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Η Αντίληψη των Καταναλωτών για την Εταιϱιϰή Κοινωνιϰή Ευθύνη
Η Πεϱίπτωση των Εταιϱιών Κινητής Τηλεφωνίας
Πεϱίληψη
Τα τελευταία χϱόνια όλο ϰαι πεϱισσότεϱο ο όϱος της Εταιϱιϰής Κοινωνιϰής Ευθύνης
(ΕΚΕ) έχει μπει στο στϱατηγιϰό πλάνο των επιχειϱήσεων, αλλά αϰόμα ϰαι στο «λε-
ξιλόγιο» των ϰαταναλωτών. Μάλιστα, στη σύγχϱονη οιϰονομιϰή συγϰυϱία, διαμοϱ-
φώνεται ως ένα νέο πεδίο ανταγωνισμού των εταιϱιών. Το γεγονός αυτό αποτέλεσε
το ϰύϱιο εϱέθισμα για την εϰπόνηση αυτής της εϱγασίας. Έτσι, λοιπόν, υιοθετήσαμε
ένα πολυδιάστατο μοντέλο ΕΚΕ ϰαι πϱοσπαθήσαμε να ϰατανοήσουμε το πώς αντιλαμ-
βάνονται οι ϰαταναλωτές των υπηϱεσιών ϰινητής τηλεφωνίας την έννοια. Διεξήχθη
έϱευνα αγοϱάς, όπου συγϰεντϱώθηϰαν 152 εϱωτηματολόγια. Από την ανάλυση των
δεδομένων πϱοϰύπτει μια σειϱά συμπεϱασμάτων: Οι ϰαταναλωτές αντιλαμϐάνονται
τέσσεϱις διαστάσεις ΕΚΕ, την οιϰονομιϰή, νομιϰή, ηθιϰή ϰαι φιλανθϱωπιϰή ευθύνη,
με σημαντιϰότεϱη την νομιϰή. Επιπλέον, οι αντιλήψεις τους για την ΕΚΕ επιδϱούν
άμεσα ϰαι θετιϰά στην συνολιϰή αποτίμησή τους για την υπηϱεσία, ενώ έμμεσα στην
αφοσίωση τους πϱος την εταιϱία τους. Τέλος, ϰοινωνιϰο-δημογϱαφιϰά χαϱαϰτηϱι-
στιϰά όπως το φύλο ϰαι τα χϱόνια πελατείας επηϱεάζουν την γνώμη τους για την ΕΚΕ
ϰαι την στάση τους απέναντι στην ϰοινωνιϰά υπεύθυνη εταιϱία.
Abstract
In recent years, Corporate Social Responsibility (CSR) enters corporate strategic planning
as well as consumers’ communication. In the current stream of economic events, it arises
as a new ﬁeld of competition between ﬁrms, a fact that triggered the present work. Trying
to determine the perceptions of users of mobile telephone services about the CSR aspects of
their operating companies, we adopted a multidimensional perspective of social responsibility,
and we carried out market research obtaining 152 responses. Subsequently, the data analysis
showed that consumers’ perceptions about CSR consists of four dimensions: economic, legal,
ethical and discretionary responsibility, with the legal one being the most signiﬁcant. Fur-
thermore, consumers’ perceptions are directly and positively related to the overall valuation of
their operating company’s services and indirectly aﬀect their loyalty. Finally, it is found that
social and demographic characteristics such as gender and the years a customer uses his/her
current provider’s service inﬂuence their opinion and behaviour towards a socially responsible
operating company.
Λέξεις Κλειδιά: Εταιϱιϰή Κοινωνιϰή Ευθύνη, Εταιϱιϰή ϒπευθυνότητα, Καταναλωτιϰή Συμπεϱιφοϱά,
Αφοσίωση
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1 Εισαγωγή
Η έννοια της Εταιϱιϰής Κοινωνιϰής Ευθύνης (ΕΚΕ) έχει απασχολήσει την αϰα-
δημαϊϰή ϰοινότητα τις τελευταίες δεϰαετίες ϰαι λόγω των σύγχϱονων ϰοινωνιϰό - οι-
ϰονομιϰών συγϰυϱιών παϱαμένει πιο επίϰαιϱη ϰαι ϰαίϱια από ποτέ. Μάλιστα, έχει
συνδεθεί με τις έννοιες της βιώσιμης ϰαι αειφόϱου ανάπτυξης, ϰαθώς ενέχει την πϱο-
σπάθεια, από μέϱους των εταιϱιών, της διασφάλισης ϰαι πϱοαγωγής της ευημεϱίας
της ϰοινωνίας. Εξαιτίας του πολυμεϱούς χαϱαϰτήϱα της, παϱατηϱείται ϱευστότητα
στον οϱισμό της, αλλά ένας γενιϰά αποδεϰτός όϱος είναι εϰείνος που αναφέϱεται στην
ιδέα ότι οι επιχειϱήσεις πέϱαν της επιδίωξης του ϰέϱδους έχουν ευθύνη να ωφελούν
την ϰοινωνία μέσα στην οποία δϱαστηϱιοποιούνται. Όμως, εϰτός από τις υποχϱεώσεις
ϰαι τις ευθύνες απέναντι στην ϰοινωνία, με τις οποίες είναι συνυφασμένη η έννοια της
ΕΚΕ, πολλοί εϱευνητές έχουν διατυπώσει πολύ ενδιαφέϱουσες θέσεις όσον αφοϱά την
σημασία που έχει αυτή για την ίδια την επιχείϱηση. Ενδειϰτιϰά, ο Davis (1960) την
θεωϱεί ως μαϰϱοπϱόθεσμη επένδυση που φέϱνει ϰέϱδος στην επιχείϱηση, αποτυπώ-
νοντας με αυτό τον τϱόπο μια σχέση εταιϱιϰής ευθύνης ϰαι δύναμης. Ο Jones (1995)
υποστηϱίζει ότι η ΕΚΕ πϱοσδίδει ανταγωνιστιϰό πλεονέϰτημα στην εταιϱία, ενώ οι
McWilliams and Siegel (2001) συμπληϱώνουν ότι αποτελεί μηχανισμό διαφοϱοποίησης
του πϱοϊόντος της. Συνεπώς, μέσω της ΕΚΕ μποϱεί να επιτευχθεί αμοιϐαία ωφέλεια
τόσο για την εταιϱία όσο ϰαι για την ϰοινωνία.
Έτσι, λοιπόν, η ΕΚΕ θα πϱέπει να θεωϱηθεί ως μια ιδιαίτεϱα ευϱεία έννοια, ϰαθώς
πεϱιϰλείει φιλοσοφιϰά ϰαι θεωϱητιϰά ζητήματα για τον ϱόλο των εταιϱιών στην ϰοι-
νωνία, αλλά ϰαι τις ηθιϰές υποχϱεώσεις για μια θετιϰή επίδϱαση στον ϰοινωνιϰό πε-
ϱίγυϱο. Επίσης, πεϱιλαμϐάνει σαφώς οιϰονομιϰές, νομιϰές αλλά ϰαι φιλανθϱωπιϰές
διαστάσεις, πέϱαν της ηθιϰής, όπως τονίζει ϰαι το πλαίσιο εντός του οποίου αναπτύσ-
σει την θεωϱία του ο Carroll (1979, 1991), η οποία είναι μια από τις πλέον δημοφιλείς
ϰαι πιο αποδεϰτές πϱοσεγγίσεις για την εξήγηση της έννοιας.
Πιο πϱόσφατα, στην βιϐλιογϱαφία του management έχει τεθεί η θεωϱία των ενδια-
φεϱόμενων μεϱών (stakeholder theory), η οποία σχετίζεται ϰατά ϰάποιο τϱόπο με την
ΕΚΕ. Πιο συγϰεϰϱιμένα, η stakeholder theory οϱίζει ότι οι εταιϱίες είναι υπόλογες όχι
στην ϰοινωνία γενιϰά, αλλά σε άτομα ή ομάδες του ϰοινωνιϰού συνόλου, που επηϱεά-
ζονται άμεσα ή έμμεσα από την δϱαστηϱιότητα τους, (βλ ενδειϰτιϰά Clarkson, 1995).
Φυσιϰά, ένα ϰαι ίσως το ζωτιϰότεϱο ενδιαφεϱόμενο μέϱος ϰάθε εταιϱίας είναι οι ϰα-
ταναλωτές, στους οποίους απευθύνει τα πϱοϊόντα ϰαι τις υπηϱεσίες της.
1
Institutional Repository - Library & Information Centre - University of Thessaly
08/12/2017 18:52:12 EET - 137.108.70.7
2 Εισαγωγή
Δεδομένου, ότι ένα σχετιϰά μιϰϱό μέϱος της εμπειϱιϰής έϱευνας, αναφοϱιϰά με
την ΕΚΕ, έχει ασχοληθεί με την σχέση αυτής ϰαι της ϰαταναλωτιϰής συμπεϱιφοϱάς,
στϱέψαμε την πϱοσοχή μας σε αυτό το πεδίο. Μάλιστα, επιλέξαμε τον τομέα των υπη-
ϱεσιών ϰαι δη τον ϰλάδο των τηλεπιϰοινωνιών, γιατί σε αυτή την πεϱίπτωση η σχέση
ϰαταναλωτή - εταιϱίας είναι πολύ ισχυϱή (Zeithaml and Bitner, 2000), υπάϱχει μεγάλο
ποσοστό διείσδυσης των εταιϱιών στην αγοϱά ϰαι τέλος ϰαι οι τϱεις εγχώϱιοι πάϱοχοι
υπηϱεσιών ϰινητής τηλεφωνίας δϱαστηϱιοποιούνται ϰοινωνιϰά υπεύθυνα.
Ο σϰοπός της εϱγασίας είναι ϰαταϱχήν πεϱιγϱαφιϰός, ϰαθώς επιχειϱούμε να εντο-
πίσουμε τις διαστάσεις της εταιϱιϰής ϰοινωνιϰής ευθύνης, όπως την ϰαταλαϐαίνουν
οι ϰαταναλωτές, ϰαθώς ϰαι τη βαϱύτητα που έχει ϰάθε συνιστώσα της έννοιας της
σύμφωνα με την αντίληψη τους. Επιπλέον, μια άλλη πτυχή της έϱευνας μας είναι
αιτιολογιϰή, ϰαθώς αφενός, διεϱευνούμε το ϰατά πόσο οι αντιλήψεις των ϰαταναλω-
τών για την ΕΚΕ επιδϱούν στην συνολιϰή αποτίμηση της υπηϱεσίας που λαμϐάνουν
ϰαι στην αφοσίωση τους πϱος την εταιϱία ϰαι αφετέϱου, επιδιώϰουμε να εξετάσαμε
την ύπαϱξη σχέσης —ϰαι της φύσης αυτής— μεταξύ των δημογϱαφιϰών χαϱαϰτηϱι-
στιϰών των ϰαταναλωτών ϰαι της αντίληψης ϰαι της στάσης τους αναφοϱιϰά με την
ΕΚΕ των εταιϱιών ϰινητής τηλεφωνίας .
Εφαλτήϱιο της παϱούσας εϱγασίας αποτέλεσε η μελέτη των Salmones et al. (2005),
οι οποίοι υιοθετούν ϰαι εξετάζουν το πολυδιάστατο μοντέλο της ΕΚΕ που εισηγείται
ο Carroll (1979, 1991). Εξαιτίας του γεγονότος ότι η έννοια της ΕΚΕ είναι μια λαν-
θάνουσα μεταϐλητή ϰαι ως τέτοια δεν μποϱεί να μετϱηθεί άμεσα, η μεθοδολογία που
αϰολουθήσαμε ήταν αυτή των μοντέλων διαϱθϱωτιϰών εξισώσεων (Structural Equation
Models – SEM), των οποίων ειδιϰή πεϱίπτωση αποτελεί η επιϐεϐαιωτιϰή παϱαγοντιϰή
ανάλυση (Conﬁrmatory Factor Analysis – CFA), ϰαθώς παϱέχουν την δυνατότητα συμ-
πεϱίληψης τέτοιου είδους μεταϐλητών στην ανάλυση. Πιο συγϰεϰϱιμένα, το πϱώτο
βήμα της ανάλυσης μας ήταν η εφαϱμογή της εξεϱευνητιϰής παϱαγοντιϰής ανάλυσης
(Exploratory Factor Analysis – EFA), με σϰοπό να πϱοσδιοϱίσουμε την λανθάνουσα (υπό
την έννοια ότι δεν μποϱεί να παϱατηϱηθεί άμεσα) σχέση των μεταϐλητών, που ελέγ-
ξαμε, ϰαι να επιτευχθεί μείωση του μεγάλου αϱιθμού τους σε ένα μιϰϱότεϱο αϱιθμό
παϱαγόντων (Bartholomew et al., 2002, Hair et al., 2006). Έπειτα πϱοϐήϰαμε στην CFA,
πϱοϰειμένου να εξετάσουμε αν τα αποτελέσματα της EFA επιϐεϐαιώνονται ϰαι υπο-
στηϱίζουν το θεωϱητιϰό υπόϐαθϱο που εϱευνούμε. Παϱάλληλα, στο πεϱιθώϱιο αυτής
της ϰύϱιας ανάλυσης μας, επιχειϱήσαμε να ελέγξουμε μέσω του SEM την ύπαϱξη ή
μη αιτιωδών σχέσεων μεταξύ των εννοιών της ΕΚΕ, της συνολιϰής αποτίμησης της
υπηϱεσίας ϰαι της αφοσίωσης. Το επόμενο βήμα της ϰύϱιας ανάλυσης μας ήταν να
πϱοχωϱήσουμε στην εφαϱμογή υποδειγμάτων με ψευδομεταϐλητές, ως εϱμηνευτιϰές
μεταϐλητές. Ο στόχος μας ήταν να διεϱευνήσουμε ϰατά πόσο τα δημογϱαφιϰά χαϱα-
ϰτηϱιστιϰά παίζουν ϱόλο α) στην γνώμη των ϰαταναλωτών για την ΕΚΕ των εταιϱιών
ϰινητής τηλεφωνίας ϰαι β) στην στάση που τηϱούν απέναντι σε αυτές, συναϱτήσει της
ΕΚΕ που αυτές υιοθετούν ϰαι επιδειϰνύουν.
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Η εϱγασία αυτή, λοιπόν, οϱγανώνεται ως εξής: το ϰεφάλαιο της Εταιϱιϰής Κοι-
νωνιϰής Ευθύνης αναφέϱεται στο θεωϱητιϰό υπόϐαθϱο της ΕΚΕ, δηλαδή γίνεται μια
παϱουσίαση της έννοιάς της, των θεωϱιών που έχουν αναπτυχθεί, του αντίϰτυπου που
έχει στην επιχείϱηση, τους ϰαταναλωτές ϰαι την ϰοινωνία γενιϰότεϱα, αλλά ϰαι μια
σύνδεση της έννοιας με αυτές των συνολιϰής αποτίμησης της υπηϱεσίας ϰαι της αφο-
σίωσης. Στο τϱίτο ϰεφάλαιο αϱχιϰά αναφεϱόμαστε στις εταιϱίες ϰινητής τηλεφωνίας
που δϱαστηϱιοποιούνται στην χώϱα μας, στο ϰοινωνιϰό πϱόσωπο τους, αλλά ϰαι τους
άξονες ΕΚΕπου αυτές αϰολουθούν ϰαι έπειτα στις εμπειϱιϰές μελέτες που έχουν πϱαγ-
ματοποιηθεί ϰαι είναι σχετιϰές με το θέμα που πϱαγματευόμαστε. Τα επόμενα δύο
ϰεφάλαια αφοϱούν το εμπειϱιϰό μέϱος της εϱγασίας. Στο τέταϱτο ϰεφάλαιο παϱέ-
χονται πληϱοφοϱίες για την μεθοδολογία της έϱευνας ϰαι την δειγματοληψία, ενώ στο
πέμπτο υπάϱχει η εϰτενής παϱουσίαση, ανάλυση ϰαι συζήτηση των αποτελεσμάτων.
Εν ϰαταϰλείδι, το τελευταίο ϰεφάλαιο συνοψίζει τα συμπεϱάσματα της εϱγασίας ϰαι
παϱάλληλα συζητά τους πεϱιοϱισμούς ϰαι τις πιθανές μελλοντιϰές επεϰτάσεις ή πϱο-
τάσεις για πεϱεταίϱω διεϱεύνηση του θέματος.
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2 Εταιρική Κοινωνική Ευθύνη (ΕΚΕ)
Σε αυτό το ϰεφάλαιο θα πϱοσπαθήσουμε να ϰάνουμε μια όσο το δυνατόν πιο πεϱιε-
ϰτιϰή επισϰόπηση του θέματος της Εταιϱιϰής Κοινωνιϰής Ευθύνης, εφεξής ΕΚΕ, όπως
αυτό έχει απασχολήσει την αϰαδημαϊϰή ϰοινότητα ϰατά την διάϱϰεια των πϱοηγού-
μενων έξι πεϱίπου δεϰαετιών. Οι εϱευνητές, που εϱγάστηϰαν πάνω σε ένα ευϱύτατο
φάσμα θεμάτων ϰαι πτυχών της, δημιούϱγησαν έναν ωϰεανό βιϐλιογϱαφίας. Συνε-
πώς, επιλέξαμε να εστιάσουμε σε συγϰεϰϱιμένα σημεία της, τα οποία βοηθούν τόσο
στην ϰαλύτεϱη ϰατανόηση της ΕΚΕ, όσο ϰαι στην ϰαλύτεϱη εϰπόνηση της εϱγασίας.
2.1 Η έννοια της EKE
«Η εταιριϰή ϰοινωνιϰή ευθύνη σημαίνει ϰάτι, αλλά όχι πάντα το ίδιο για τον ϰαθένα»
Votaw (1972)
Ο όϱος ΕΚΕ ϰαλύπτει την σχέση μεταξύ των εταιϱιών ϰαι των ϰοινωνιών, μέσα
στις οποίες οι πϱώτες δϱαστηϱιοποιούνται. Επιπλέον, εμπεϱιέχει τις ευθύνες που εί-
ναι σύμφυτες ϰαι με τις δύο πλευϱές. Ο ϰοινά αποδεϰτός όϱος της ΕΚΕ αναφέϱε-
ται στην ιδέα ότι οι επιχειϱήσεις είναι ϰάτι παϱαπάνω από οϱγανισμοί, των οποίων ο
μόνος στόχος είναι η αναζήτηση ϰαι η μεγιστοποίηση του ϰέϱδους τους, αλλά έχουν
παϱάλληλα ως υποχϱέωση ϰαι ευθύνη να ωφελούν ϰαι την ϰοινωνία. Μέσα από το
πϱίσμα της ΕΚΕ, η ϰοινωνία αναφέϱεται σε όλα εϰείνα τα ενδιαφεϱόμενα μέϱη της
επιχείϱησης που έχουν ένα διαχϱονιϰό ενδιαφέϱον για τις λειτουϱγίες της, όπως π.χ
οι ϰαταναλωτές, οι εϱγαζόμενοι, οι ΜΚΟ1 ϰ.ά.
Κατά την έϱευνα μας συναντήσαμε στην βιϐλιογϱαφία ϰαι άλλους όϱους που χϱη-
σιμοποιούνται για να αποδώσουν την έννοια της ΕΚΕ πέϱαν του παϱόντος. Οι συνη-
θέστεϱοι όϱοι, σύμφωνα με τους Werther Jr and Chandler (2010), που συναντά ϰανείς
ϰαι ταυτίζονται με την ΕΚΕ είναι οι εξής:
• Εταιϱιϰή Ευθύνη ή Επιχειϱηματιϰή Ευθύνη (Corporate Responsibility ϰαι Business
Responsibility αντίστοιχα): είναι ταυτόσημος με αυτόν της ΕΚΕ, απλά υιοθετείται
από ϰάποιες εταιϱίες
• Εταιϱιϰή ϒπηϰοότητα ή Παγϰόσμια Επιχειϱηματιϰή ϒπηϰοότητα (Corporate Citi-
zenship ϰαι Global Business Citizenship αντίστοιχα): ϰοινωνιϰά πϱοσανατολισμέ-
1ΜΚΟ: Μη Κυϐεϱνητιϰές Οϱγανώσεις
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νες δϱάσεις που αναλαμϐάνουν οι εταιϱίες με σϰοπό να εϰληφθούν από τα εν-
διαφεϱόμενα μέϱη ως δομιϰά μέλη της ϰοινωνίας.
• Εταιϱιϰή Δέσμευση πϱος την Κοινότητα (Corporate Community Engagement)
• Κοινοτιϰές Σχέσεις (Community Relations)
• Εταιϱιϰή Εποπτεία (Corporate Stewardship)
• Κοινωνιϰή Ευθύνη (Social Responsibility)
Το γεγονός της πληθώϱας των όϱων που σχετίζονται με την ΕΚΕ αποϰαλύπτει τον
πολυσχιδή χαϱαϰτήϱα της ϰαι την μαϰϱοχϱόνια πϱοσπάθεια των εϱευνητών να ϰατα-
λήξουν σε έναν ϰοινά αποδεϰτό όϱο, το οποίο πϱαγματευόμαστε στη συνέχεια. Θαπϱέ-
πει να διευϰϱινίσουμε ότι στο πλαίσιο της παϱούσας διπλωματιϰής εϱγασίας ο όϱος
που υιοθετείται είναι αυτός της Εταιϱιϰής Κοινωνιϰής Ευθύνης.
Πϱιν πϱοχωϱήσουμε στα βαθειά νεϱά του πϱοσδιοϱισμού της φύσης της ΕΚΕ ϰαι
των θεωϱητιϰών πϱοσεγγίσεων που την αφοϱούν, ενδιαφέϱον έχει να δούμε τι πιστεύ-
ουν γι’ αυτήν σημαίνοντα άτομα τόσο της αϰαδημαϊϰής όσο ϰαι της επιχειϱηματιϰής
ϰονίστϱας. Όπως είναι εύλογο οι ϰαταϐολές τους είναι διαφοϱετιϰές, ϰαθώς οι μεν
πϱοέϱχονται από την θεωϱητιϰή σϰοπιά ϰαι οι δε από την αγοϱά, ϰαι συνεπώς έχουν
να πϱοσδώσουν διαφοϱετιϰά στοιχεία στον όϱο ΕΚΕ. Η πϱοσπάθεια των αϰαδημαϊ-
ϰών να διατυπώσουν την έννοια της ΕΚΕ αποτυπώνεται εύστοχα στις παϱαϰάτω θέ-
σεις:
Οι Eells ϰαιWalton (1961), όπως αναφέϱει ο Carroll (1991), θεωϱούν ότι η ΕΚΕ ανα-
φέϱεται στα πϱοϐλήματα που πϱοϰύπτουν όταν οι δϱάσεις της εταιϱίας επισϰιάζουν
την ϰοινωνιϰή σϰηνή ϰαι στις ηθιϰές αϱχές που πϱέπει να διέπουν τη σχέση μεταξύ
εταιϱίας ϰαι ϰοινωνίας.
Ο Carroll (1979) πϱεσϐεύει ότι η ϰοινωνιϰή ευθύνη της επιχείϱησης ενσωματώνει
τις οιϰονομιϰές, νομιϰές, ηθιϰές ϰαι φιλανθϱωπιϰές2 πϱοσδοϰίες που έχει η ϰοινωνία
από τις εταιϱίες για ϰάποια δεδομένη χϱονιϰή στιγμή.
Οι Kotler and Lee (2005) αναφέϱουν χαϱαϰτηϱιστιϰά την ΕΚΕ ως μια «δέσμευση
για την βελτίωση της ευημεϱίας της ϰοινωνίας μέσω φιλανθϱωπιϰών εταιϱιϰών πϱα-
ϰτιϰών ϰαι συνεισφοϱάς των εταιϱιϰών πόϱων».
Από την άλλη, ο Moir (2001) αποτυπώνει θέσεις μεγάλων πολυεθνιϰών εταιϱιών,
όπως παϱαδείγματος χάϱη:
«Οι ευθύνες της επιχείϱησης είναι να είναι δίϰαιη ϰαι ειλιϰϱινής, αξιόπιστη ϰαι
ευσεϐής στις συναλλαγές της με τα ενδιαφεϱόμενα μέϱη της.»
Johnson & Johnson
2Στο αϱχιϰό ϰείμενο ο Carroll χϱησιμοποιεί τον όϱο discretionary, ο οποίος μποϱεί να αποδοθεί ως
«πιθανός» ή «πϱοαιϱετιϰός». Όμως λόγω του ότι σε επόμενο άϱθϱο του (Carroll, 1991) τον ταυτίζει με
το philanthropic, θεωϱούμε δόϰιμο να χϱησιμοποιούμε στο εξής αυτόν τον όϱο, ούτως ώστε να είμαστε
συνεπείς.
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«Η ΕΚΕ είναι η ιϰανότητα της επιχείϱησης να ενσωματώσει στις λειτουϱγίες της
τις ευθύνες της πϱος την ϰοινωνία ϰαι να αναπτύξει λύσεις για οιϰονομιϰά ϰαι
ϰοινωνιϰά πϱοϐλήματα.»
Volkswagen
«Όλοι πϱέπει να υπολογίζουμε το αντίϰτυπο που έχει η επιχείϱηση στην ϰοινωνία
ϰαι να διασφαλίζουμε ότι εξισοϱϱοπούμε τις οιϰονομιϰές, πεϱιϐαλλοντιϰές ϰαι
ϰοινωνιϰές πτυχές όσων ϰάνουμε».
Shell
Φυσιϰά θα μποϱούσαμε να συνεχίσουμε με τις απόψεις των επιχειϱήσεων ϰαι των
εϱευνητών, όμως λόγω του ότι η έννοια της ΕΚΕ είναι ϱευστή, μιας ϰαι εξελίσσεται
συνεχώς με την πάϱοδο του χϱόνου, αυτή η διαδιϰασία δεν θα είχε τέλος.
Συνοπτιϰά θα μποϱούσαμε να πούμε ότι για την λειτουϱγία της επιχείϱησης είναι
εξίσου σημαντιϰά ϰαι τα μέσα ϰαι οι στόχοι, τους οποίους υπηϱετούν. Τόσο από την
βιϐλιογϱαφία όσο ϰαι από την πϱάξη διαπιστώνουμε ότι η ΕΚΕ μποϱεί να αποτελέσει
συνεϰτιϰό στοιχείο στη στϱατηγιϰή της επιχείϱησης, ενώνοντας τα μέσα, δηλαδή τον
τϱόπο που διοχετεύει τα πϱοϊόντα της ή τις υπηϱεσίες της στην αγοϱά, με τους στόχους,
δηλαδή τον τϱόπο της διατήϱησης της νομιμότητας των δϱάσεών της στην ευϱύτεϱη
ϰοινωνία φέϱνοντας τις ανησυχίες των ενδιαφεϱόμενων μεϱών στο πϱοσϰήνιο. Η επι-
τυχία της ΕΚΕ, που αϰολουθεί μια επιχείϱηση, έγϰειται στο πόσο ϰαλά ϰατάφεϱε να
ϰατευθύνει τις ανησυχίες των ενδιαφεϱόμενων μεϱών, ενόσω υλοποιούσε το επιχειϱη-
σιαϰό της μοντέλο. Εν ϰαταϰλείδι, ΕΚΕ σημαίνει η εϰτίμηση της αλληλένδετης σχέσης
που υπάϱχει μεταξύ των επιχειϱήσεων, των ενδιαφεϱόμενων μεϱών τους, του οιϰονο-
μιϰού συστήματος ϰαι των ϰοινοτήτων μέσα στις οποίες δϱαστηϱιοποιούνται. Η ΕΚΕ
είναι το όχημα συζητήσεων για τις υποχϱεώσεις που έχει η επιχείϱηση απέναντι στην
ϰοινωνία, για πολιτιϰές ιδέες όσον αφοϱά το πως πϱέπει να οϱίζονται αυτές οι υποχϱε-
ώσεις, ϰαθώς ϰαι ένα εϱγαλείο εντοπισμού των ϰοινών ωφελειών ϰαι των δύο μεϱών
που πϱοϰύπτουν από την εϰπλήϱωση τους. Σε τελιϰή ανάγνωση, η ΕΚΕ διευθύνει τις
σχέσεις της επιχείϱησης με τα ενδιαφεϱόμενα μέϱη της.
2.2 Διαχϱονιϰή εξέλιξη της ΕΚΕ
Έχοντας ήδη ασχοληθεί με το τι είναι η ΕΚΕ ϰαι τους οϱισμούς που της αποδίδουν
τόσο επιχειϱήσεις όσο ϰαι εϱευνητές, σε αυτή την ενότητα θα επιχειϱήσουμε να μπούμε
στο «παϱασϰήνιο», να εμϐαθύνουμε στην έννοια της ΕΚΕ επισϰοπώντας τις θεωϱίες
που την αφοϱούν.
Η ΕΚΕ ως έννοια μετϱάει ήδη 60 χϱόνια, ϰαθώς από τα μέσα του πϱοηγούμενου
αιώνα διαμοϱφώθηϰε το θεωϱητιϰό, εϱευνητιϰό ϰαι πϱαϰτιϰό πλαίσιο της. Παϱόλα
αυτά υπάϱχουν ϰαι σχετιϰά επιστημονιϰά πονήματα, τα οποία τοποθετούνται στις δε-
ϰαετίες ’30- ’403.
3O Carroll (1999) εντοπίζει τα: The Functions of the Executive του Chester Barnard (1938), Social Control
of Business του J.M. Clark (1939) ϰαιMeasurement of the Social Performance of Business του Theodore Kreps
(1940).
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Ενδιαφέϱον έχει η πϱοσπάθεια του Carroll (1999) να χωϱίσει σε πεϱιόδους την εξε-
λιϰτιϰή ιστοϱία της ΕΚΕ, εντοπίζοντας τις αϰόλουθες τϱεις φάσεις:
Δεϰαετία 1950 Θεμελίωση ϰαι επέϰταση
Δεϰαετίες 1960 – 1970 Πεϱεταίϱω επέϰταση
Δεϰαετία 1980 – σήμεϱα Πλήϱης διάδοση
Πέϱα όμως από αυτή τη διαίϱεση σε πεϱιόδους, ενδιαφέϱον έχει να εντοπίσουμε
τις τάσεις που επηϱέασαν την εξέλιξη της ΕΚΕ (βλ. συγϰεντϱωτιϰά πίναϰα 2.1). Ο
ϰαθοϱιστιϰός παϱάγοντας που αποτέλεσε τη θϱυαλλίδα της εξελιϰτιϰής ποϱείας της
έννοιας της ΕΚΕ είναι η πϱοσπάθεια εξοϱθολογισμού της ϰαι η σύνδεσή της με τους
οιϰονομιϰούς στόχους της επιχείϱησης.
Ο εξοϱθολογισμός της ΕΚΕ εμπεϱιέχει δύο βασιϰές αλλαγές στη σύλληψη της ιδέας
ϰαι είναι οι αϰόλουθες:
(α) Όσον αφοϱά το επίπεδο της ανάλυσης, οι εϱευνητές έχουν μεταϰινηθεί από
τη συζήτηση των μαϰϱο-ϰοινωνιϰών επιπτώσεων της ΕΚΕ στο οϱγανωσιαϰό
επίπεδο ανάλυσης των επιδϱάσεών της στα ϰέϱδη της επιχείϱησης.
(β) Από την άποψη του θεωϱητιϰού πϱοσανατολισμού, οι εϱευνητές έχουν μετα-
ϰινηθεί από τα ϱητώς ηθιϰά ϰαι δεοντολογιϰώς πϱοσανατολισμένα επιχειϱή-
ματα υπέϱ της ΕΚΕ, σε άϱϱητα δεοντολογιϰά επιχειϱήματα, τα οποία έχουν
ως ϰεντϱιϰό άξονα την σχέση της με την οιϰονομιϰή επίδοση της επιχείϱησης.
Είναι σημαντιϰό να ϰάνουμε ξεϰάθαϱο ότι από την δεϰαετία του ’90 ϰαι έπειτα η
ΕΚΕ συνδυάστηϰε με την αϱθογϱαφία της στϱατηγιϰής επιχειϱήσεων ϰαι του market-
ing ϰαι έγινε πιο σαφής η σχέση της με τις οιϰονομιϰές επιδόσεις της επιχείϱησης.
Θεωϱούμε δόϰιμο σε αυτό το σημείο να στϱέψουμε την πϱοσοχή μας στην διαχϱο-
νιϰή εξέλιξη των θεωϱιών της ΕΚΕ. Συνδυάζοντας αφενός την διαίϱεση της εξελι-
ϰτιϰής ιστοϱίας της ΕΚΕ του Carroll (1999) σε πεϱιόδους ϰαι αφετέϱου τις τάσεις που
την ϰαθόϱισαν, παϱουσιάζουμε στην συνέχεια τις σημαντιϰότεϱες «στιγμές» της. Σύμ-
Πίναϰας 2.1. Η μετάϐαση των τάσεων της έρευνας για την ΕΚΕ
Δεϰαετία








Ηθιϰός πϱοσανατολισμός Ρητός  ! Άϱϱητος
Σχέση ΕΚΕ ϰαι ΕΟΕ* Δεν συζητήθηϰε  ! Πϱοσπάθεια συσχετισμού
*ΕΟΕ: Εταιϱιϰή Οιϰονομιϰή Επίδοση
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Πίναϰας 2.2. Καθοριστιϰές Δημοσιεύσεις
Δεϰαετία Δημοσίευση
’50 ϰαι ’60 Bowen (1953), Davis (1960), Friedman (1962)
’70 Wallich and McGowan (1970)
’80 Carroll (1979), Freeman (1984), Wartick and Cochran (1985), Wood (1991)
’90 – σήμεϱα Clarkson (1995), Jones (1995)
φωνα με τoν Carroll ϰαι άλλους εϱευνητές αναφεϱόμαστε παϱαϰάτω στην συνεισφοϱά
εϰείνων που ϰαθόϱισε το ϱεύμα σϰέψης στο πεδίο της ΕΚΕ για μεγάλο χϱονιϰό διά-
στημα. Το σϰεπτιϰό αυτό εϰφϱάζεται συνοπτιϰά στον πίναϰα 2.2.
Οι δεϰαετίες 1950 ϰαι 1960
Η ΕΚΕ, παϱά την «ηλιϰία» της, παϱαμένει μια επίϰαιϱη ιδέα, ιδίως λόγω των
ϰοινωνιϰοοιϰονομιϰών συγϰυϱιών, η οποία ϰατά το πέϱασμα των χϱόνων εξελίχθηϰε
εξαιτίας ϱηξιϰέλευθων μελετών. Ως μια τέτοια θεωϱούν πολύγϱαφοι μελετητές, όπως
οι Preston and Post (1975), Carroll (1979), ϰαι Wartick and Cochran (1985), αυτή του
Bowen (1953), η οποία αποτελεί ουσιαστιϰά την πϱώτη πϱοσπάθεια σχηματισμού θεω-
ϱίας για την σχέση εταιϱιών-ϰοινωνίας. Αυτό δεν αναιϱεί το γεγονός ότι ϰαι νωϱίτεϱα
υπήϱξαν πϱοοδευτιϰά μυαλά που είχαν διαισθανθεί την ύπαϱξη αυτής της σχέσης ϰαι
την εφήϱμοσαν στην λειτουϱγία της επιχείϱησής τους, όπως π.χ ο Henry Ford.
Ο Bowen, λοιπόν, στο βιϐλίο του ϰάνει ξεϰάθαϱη την θέση του για τις ϰοινωνιϰές
ευθύνες του επιχειϱηματία, χωϱίς παϱόλα αυτά να υποπίπτει στην αντίληψη ότι αυτό
μποϱεί να λύσει όλα τα ϰοινωνιϰοοιϰονομιϰά πϱοϐλήματα. Ο Bowen υποστηϱίζει ότι
οι επιχειϱηματίες υποχϱεούνται να λαμϐάνουν υπόψη τους τις επιπτώσεις των αποφά-
σεων τους στη ϰοινωνία ϰαι τις ευθύνες τους πϱος αυτήν, λόγω του ότι από θέση ισχύος
την επηϱεάζουν ϰαθοϱιστιϰά. Πϱαγματεύεται στο έϱγο του το ποιες είναι οι ευθύνες
των επιχειϱηματιών ϰαι πως μποϱεί η ϰοινωνία να ϰάνει θεσμιϰές αλλαγές που να
πϱοωθούν την ΕΚΕ. Από την πεϱιεϰτιϰή αυτή παϱουσίαση της συμϐολής του Bowen,
γίνεται ϰατανοητή η δεοντολογιϰή απόχϱωση των θέσεων του. Σε αυτό το σημείο δεν
θα πϱέπει να παϱαλείψουμε ότι το βιϐλίο του αποτέλεσε αντιϰείμενο πϱοϐληματισμού
αναφοϱιϰά με τις ϰοινωνιϰές εξελίξεις των επόμενων δύο δεϰαετιών —το ϰαταναλω-
τιϰό ϰαι το εϱγατιϰό ϰίνημα— ϰαι ότι ο Bowen χαϱαϰτηϱίστηϰε ως πατέϱας της ΕΚΕ
(Carroll, 1999).
Μποϱεί τη δεϰαετία του ’50 να τέθηϰαν οι βάσεις της ΕΚΕ με τις θέσεις του Bowen,
τη δεϰαετία του ’60 όμως έγιναν οι σημαντιϰότεϱες πϱοσπάθειες για τον οϱισμό της.
Καίϱια είναι η συμϐολή του Davis (1960) σε αυτό. Ο Davis πϱοτείνει ότι η ϰοινωνιϰή ευ-
θύνη αναφέϱεται στις αποφάσεις ϰαι τις δϱάσεις των επιχειϱήσεων που λαμϐάνονται
για λόγους έστω ϰαι στο ελάχιστο διαφοϱετιϰούς από το αποϰλειστιϰά οιϰονομιϰό ϰί-
νητϱο. Επίσης, θα πϱέπει να επισημάνουμε ότι ο Davis έγινε γνωστός για τις ιδέες του
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για τη σχέση μεταξύ ΕΚΕ ϰαι της δύναμης των επιχειϱήσεων. Σύμφωνα με τον Carroll
(1999), ο Davis έϐλεπε την ΕΚΕ ως μια μοϱφή μαϰϱοχϱόνιας επένδυσης που φέϱνει
ϰέϱδη στην επιχείϱηση, σϰιαγϱαφώντας με αυτό τον τϱόπο μια σχέση εταιϱιϰής ευθύ-
νης ϰαι δύναμης. Η συνεισφοϱά του Davis ήταν τόσο μεγάλη, αφενός στην πϱοσπάθεια
οϱισμού της ΕΚΕ ϰαι αφετέϱου στο ότι διαισθάνθηϰε την σχέση ΕΚΕ ϰαι ΕΟΕ, που ο
Carroll (1999) τον χαϱαϰτηϱίζει εφάμιλλο του Bowen για τον τίτλο του πατέϱα της ΕΚΕ.
Όπως είναι αναμενόμενο, δεν θα μποϱούσε σε ένα τέτοιο ϱεύμα να μην ασϰηθεί
ϰϱιτιϰή, με ϰύϱιο εϰπϱόσωπο τον Friedman (1970)4, ο οποίος θεωϱεί ότι οι συζητή-
σεις πεϱί ϰοινωνιϰής ευθύνης της επιχείϱησης πάσχουν από χαλαϱότητα ϰαι έλλειψη
αυστηϱότητας στην ανάλυση. Δεδομένου ότι μόνο τα άτομα έχουν υποχϱεώσεις, η επι-
χείϱηση ως τεχνητή οντότητα δεν μποϱεί να έχει παϱά μόνο τεχνητές υποχϱεώσεις, οι
οποίες απέχουν παϱασάγγας από αυτές του ατόμου.
Συνήθως οι μεγάλες εταιϱίες υιοθετούν ϰοινωνιϰά υπεύθυνες πολιτιϰές ϰαι γι’ αυτό
το λόγο ο Friedman επιϰεντϱώνει την πολεμιϰή του χϱησιμοποιώντας την δομή αυτού
του οϱγανισμού. Σε ϰάθε εταιϱία ο Διευθύνων Σύμϐουλος είναι αυτός που φέϱει την
ευθύνη των στϱατηγιϰών που θα αϰολουθήσει ϰαι του οιϰονομιϰού τους αντίϰτυπου,
συνεπώς είναι υπόλογος στους μετόχους μιας ϰαι στην ουσία διαχειϱίζεται τα ϰεφά-
λαια τους ϰαι πϱέπει να το ϰάνει με τον αποδοτιϰότεϱο τϱόπο. Αν ο Διευθύνων Σύμ-
βουλος θέλει να συνεισφέϱει στην ϰοινωνία πϱοάγοντας το ϰοινό ϰαλό θα πϱέπει να το
ϰάνει δαπανώντας, σύμφωνα με τον Friedman, τα διϰά του χϱήματα, τον πϱοσωπιϰό
του χϱόνο ϰαι ενέϱγεια ϰαι όχι τα ϰεφάλαια των μετόχων-εϱγοδοτών του. Γιατί πϱοφα-
νώς η συμϐολή για μια ϰαλύτεϱη ϰοινωνία, ϰατά τον Friedman, είναι ϰοινωνιϰή ευθύνη
των ατόμων ϰαι όχι των επιχειϱήσεων. Σε πεϱίπτωση που πϱοϐεί ο Διευθύνων Σύμ-
βουλος σε πϱάξεις «ϰοινωνιϰά υπεύθυνες» όπως μείωση τιμών των πϱοϊόντων πϱος
συμπίεση του πληθωϱισμού, επενδύσεις για το πεϱιοϱισμό του ενεϱγειαϰού αποτυπώ-
ματος της, πϱόσληψηανειδίϰευτων εϱγατών αντί ειδιϰευμένων πϱος αντιμετώπιση της
φτώχειας, σε ϰάθε μια από της παϱαπάνω πεϱιπτώσεις ξοδεύει τα χϱήματα ϰάποιου
άλλου.
Πέϱα από το γεγονός ότι ο Διευθύνων Σύμϐουλος ξοδεύει ϰάποιων άλλων τα χϱή-
ματα, με τϱόπους ϰαι για λόγους που αντίϰεινται στους αντιϰειμενιϰούς τους σϰοπούς,
αναλαμϐάνει ϱόλους οι οποίοι ανήϰουν στο ϰϱάτος, όπως η εϰτελεστιϰή, νομοθετιϰή
ϰαι διϰαστιϰή εξουσία. Έτσι ο Διευθύνων Σύμϐουλος με ή χωϱίς την συγϰατάθεση των
μετόχων λειτουϱγεί ως αυτό-αιϱετός νομοθέτης, εϰτελεστής ϰαι διϰαστής, το οποίο
αντίϰειται στο ελεύθεϱο ϰϱάτος, που είναι ο μόνος νόμιμος εϰπϱόσωπος αυτών των
λειτουϱγιών, ϰαι πϱοσιδιάζει πεϱισσότεϱο σε ένα σοσιαλιστιϰό σύστημα. Επιπλέον, ο
Friedman θεωϱεί ότι ο Διευθύνων Σύμϐουλος μποϱεί να είναι ένας ιϰανότατος manager
αλλά αυτό δεν συνεπάγεται ότι είναι σε θέση να «αναπϱογϱαμματίσει» με τις στϱατη-
γιϰές του, π.χ με την μείωση των τιμών των πϱοϊόντων του, το οιϰονομιϰό ϰαι πολιτιϰό
4Για την αϰϱίϐεια, οι θέσεις του ϰαταγϱάφονται για πϱώτη φοϱά στο βιϐλίο του Capitalism and Free-
dom (1962), ενώ η συγϰεϰϱιμένη αναφοϱά αντιστοιχεί σε άϱθϱο του στους New York Times.
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γίγνεσθαι συμπιέζοντας τον πληθωϱισμό, μειώνοντας τις εϰπομπές ϱύπων ϰ.ά. γιατί
ϰάτι τέτοιο είναι τουλάχιστον ανεδαφιϰό ϰαι ανέφιϰτο.
Τέλος, θα πϱέπει να πϱοσθέσουμε ότι οι θέσεις του Friedman αποτέλεσαν αντιϰεί-
μενο σειϱάς αντιπαϱαθέσεων μεταξύ μελετητών, οι οποίοι άνοιξαν ένα διάλογο αμφι-
σϐήτησης ϰαι υπεϱάσπισης αυτών, βλ. ενδειϰτιϰά τα άϱθϱα των Mulligan (1986) ϰαι
Shaw (1988).
Η δεϰαετία 1970
Αυτό που χαϱαϰτήϱισε την έϱευνα ϰατά τη δεϰαετία του 1970 ήταν η μεταστϱοφή
από την δεοντολογιϰή θεώϱηση στην θετιϰή. Πλέον οι μελετητές δεν επιϰεντϱώνονται
στο αν θα πϱέπει ή όχι οι εταιϱίες να υιοθετούν ΕΚΕ πϱαϰτιϰές, αλλά στο πεϱιεχό-
μενο ϰαι την διαδιϰασία εφαϱμογής της, γεγονός το οποίο όμως δεν αντίϰειται στους
εγγενείς στόχους της επιχείϱησης, όπως επισημαίνει ο Fitch (1976).
Το άϱθϱο που άνοιξε νέους οϱίζοντες αυτή τη δεϰαετία ήταν αυτό των Wallich and
McGowan (1970), του οποίου ο ϰύϱιος σϰοπός ήταν να συμϐιϐάσει τα οιϰονομιϰά ϰαι
ϰοινωνιϰά ενδιαφέϱοντα των εταιϱιών, ϰάτι που ήταν αναγϰαίο πϱοϰειμένου να ξε-
φύγει η ΕΚΕ από τη σφαίϱα της αμφισϐήτησης. Οι συγγϱαφείς ϰατέστησαν σαφές ότι
είναι συμϐατό με τους στόχους ϰαι τις επιδιώξεις των μετόχων της, να είναι η εταιϱία
ϰοινωνιϰά υπεύθυνη. Όμως δεν παϱείχαν αφενός ένα ξεϰάθαϱο θεωϱητιϰό πλαίσιο
ϰαι αφετέϱου μια σειϱά μηχανισμών που να συνδέουν τις ΕΚΕ ϰαι ΕΟΕ ϰαι να επιϐε-
βαιώνεται από εμπειϱιϰά ευϱήματα (Lee, 2008).
Η δεϰαετία 1980
Το άϱθϱο του Carroll (1979) αποτέλεσε την πϱώτη πϱοσπάθεια ανάπτυξης μιας
ϰοινά αποδεϰτής θεωϱίας στο πεδίο της ΕΚΕ. Η ϰαίϱιας σημασίας συμϐολή του στην
βιϐλιογϱαφία είναι το τϱιών διαστάσεων μοντέλο που εισήγαγε, το οποίο πεϱιγϱάφει
τις τϱεις πτυχές της ΕΚΕ. Αυτές έχουν να ϰάνουν με : α) το τι πεϱιλαμϐάνει η ΕΚΕ,
β) ποια είναι τα ϰοινωνιϰά θέματα που πϱέπει η εταιϱία να αντιμετωπίσει ϰαι γ) ποια
είναι η ΕΚΕ φιλοσοφία της εταιϱίας ϰαι ϰατ’ επέϰτασιν ο τϱόπος εϰδήλωσης της ϰοι-
νωνιϰής ευαισθησίας που επιδειϰνύει. Στο μοντέλο του ο Carroll (1979) θεωϱεί ότι οι
εταιϱιϰοί στόχοι, τόσο οι οιϰονομιϰοί όσο ϰαι οι ϰοινωνιϰοί, αποτελούν μια ϰοινή συνι-
σταμένη, αυτή της συνολιϰής ευθύνης. Την συνεισφοϱά του όμως θα την αναλύσουμε
εϰτενέστεϱα παϱαϰάτω.
Όπως επισημαίνουν οι Garriga andMelé (2004), το μοντέλο του Carroll ήταν ϰαθοϱι-
στιϰής σημασίας. Έγινε άμεσα αποδεϰτό από την αϰαδημαϊϰή ϰοινότητα ϰαι δημιούϱ-
γησε ϱεύμα σϰέψης, γεγονός που αποδειϰνύεται ϰαι από το πλήθος των αναφοϱών του,
ϰαι επεϰτάθηϰε ϰαι από άλλους μελετητές όπως τους Wartick and Cochran (1985) ϰαι
Wood (1991).
Η ϰυϱιότεϱη συμϐολή τωνWartick and Cochran (1985), σύμφωνα με τον ίδιο τον Car-
roll (1991), ήταν η αναδιατύπωση των τϱιών πτυχών του μοντέλου του Carroll (1979),
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δηλαδή αυτές των εταιϱιϰών ϰοινωνιϰών ευθυνών, της εταιϱιϰής ϰοινωνιϰής αντίδϱα-
σης ϰαι της διαχείϱισης των ϰοινωνιϰών ζητημάτων, σε ένα πλαίσιο αϱχών, διαδιϰα-
σιών ϰαι πολιτιϰών. ϒποστήϱιξαν ότι η εταιϱιϰή ϰοινωνιϰή ευθύνη θα πϱέπει να «με-
ταφϱαστεί» σε αϱχές, η ϰοινωνιϰή αντίδϱαση σε διαδιϰασίες ϰαι τέλος η διαχείϱιση
των ϰοινωνιϰών ζητημάτων σε πολιτιϰές.
Η δε Wood (1991) στηϱιζόμενη στους Carroll (1979) ϰαι Wartick and Cochran (1985)
πϱοσπάθησε να συνδέσει την έννοια της εταιϱιϰής ϰοινωνιϰής επίδοσης με ϰάποιες
οϱγανωτιϰές θεωϱίες, όπως τη θεσμιϰή οϱγανωτιϰή θεωϱία (organizational institution-
alism), τη θεωϱία διαχείϱισης ενδιαφεϱόμενων μεϱών (stakeholder management) ϰαι θε-
ωϱίες διαχείϱισης ϰοινωνιϰών θεμάτων. Μέσα από αυτή τη διαδιϰασία πϱοσπάθησε
να θεμελιώσει ένα πϱαϰτιϰά ϰαι διαχειϱιστιϰά χϱήσιμο μοντέλο. Όμως παϱόλα αυτά,
σύμφωνα με τον Moir (2001), το μοντέλο έπασχε ϰαθώς δεν υπήϱχε η δυνατότητα μέ-
τϱησης ϰαι εμπειϱιϰού ελέγχου του.
Η δεϰαετία 1990
Το γεγονός ότι όλα τα μοντέλα που είχαν πϱοταθεί ϰατά τις πϱοηγούμενες δεϰα-
ετίες υστεϱούσαν από την άποψη της πϱαϰτιϰότητας, ώθησε του μελετητές του man-
agement να αναπτύξουν ένα μοντέλο που συνδέει την stakeholder θεωϱία με την ΕΚΕ.
Ο Freeman (1984) ανήγαγε ως ϰυϱίαϱχο στόχο της εταιϱίας την επιϐίωση της, ϰαι την
συσχέτισε με την ιϰανοποίηση των πϱοσδοϰιών όχι μόνο των μετόχων (shareholders),
αλλά ϰαι άλλων ενδιαφεϱόμενων μεϱών (stakeholders) όπως οι ϰαταναλωτές, οι εϱγα-
ζόμενοι, οι ϰυϐεϱνήσεις, οι ΜΚΟ ϰ.ά.
Η θεωϱία αυτή εφαϱμόστηϰε στο πεδίο της ΕΚΕ από δύο εϱευνητές, τους Clarkson
(1995) ϰαι Jones (1995). Ο Clarkson (1995) διαχωϱίζει τα ϰοινωνιϰά θέματα που απα-
σχολούν ϰαι επηϱεάζουν τις εταιϱίες από αυτά που αφοϱούν τα ενδιαφεϱόμενα μέϱη
τους. Έχει ενδιαφέϱον ϰαι η διάϰϱιση των stakeholders, που πϱοτείνει, σε πρωτογενείς
ϰαι δευτερογενείς, όπου ως πϱωτογενείς οϱίζει εϰείνους χωϱίς των οποίων τη συνεχή
συμμετοχή η επιχείϱηση δεν θα μποϱούσε να είναι βιώσιμη —σε αυτούς ανήϰουν οι
επενδυτές, οι εϱγαζόμενοι, οι πελάτες, οι πϱομηθευτές, η ϰυϐέϱνηση ϰαι οι ϰοινότητες
μέσα στις οποίες δϱαστηϱιοποιούνται. Ως δευτεϱογενείς θεωϱεί εϰείνους που επη-
ϱεάζουν ή επηϱεάζονται από την επιχείϱηση, χωϱίς όμως να έχουν συναλλαγές μαζί
της ϰαι χωϱίς να είναι απαϱαίτητοι για την βιωσιμότητα της. ϒιοθετώντας αυτόν το
τϱόπο σϰέψης είναι πιο εύϰολο για τους διευθύνοντες να σχηματίσουν πολιτιϰή ϰαι να
αναπτύξουν τον πιο ϰατάλληλο τϱόπο δϱάσης. Από την άλλη μεϱιά, σϰοπός του Jones
(1995) είναι να πϱοάγει το μοντέλο της ΕΚΕ που εστιάζει στα ενδιαφεϱόμενα μέϱη ϰαι
να του πϱοσδώσει πϱογνωστιϰή ιϰανότητα, συνδέοντας τις πϱάξεις των εταιϱιών με
το αποτέλεσμα τους.
Με εφαλτήϱιο τις παϱαπάνω μελέτες, οι εϱευνητές ϰατευθύνθηϰαν σε πιο πϱαϰτι-
ϰές εφαϱμογές της ΕΚΕ μέσω της στϱατηγιϰής των επιχειϱήσεων. Επιπλέον, το ϰέν-
τϱο βάϱους μεταϰινήθηϰε πϱος την πϱοσπάθεια διαπίστωσης ύπαϱξης σχέσης μεταξύ
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ΕΚΕ ϰαι ΕΟΕ ϰαι ϰαθοϱισμού αυτής, θέματα τα οποία θα αναλυθούν εϰτενέστεϱα στη
συνέχεια.
2.3 Οι διαστάσεις της ΕΚΕ
Σύμφωνα με τους Angelidis and Ibrahim (1993), η ΕΚΕ είναι εϰείνες οι εταιϱιϰές
ϰοινωνιϰές δϱάσεις, των οποίων ο σϰοπός είναι να ιϰανοποιούν ϰοινωνιϰές ανάγϰες.
Πϱιν εμϐαθύνουμε στις πϱωτοϐουλίες ϰοινωνιϰής ευθύνης που αναλαμϐάνουν οι εται-
ϱίες, θα πϱέπει σε αυτό το σημείο να διαχωϱίσουμε τις διαστάσεις της ΕΚΕ, ούτωςώστε
να είναι πιο εύϰολο να εντοπίσουμε ποιες ϰοινωνιϰές ανάγϰες ιϰανοποιούν οι εταιϱίες
μέσω αυτής.
Ο πϱώτος που συνέϐαλε ως πϱος αυτό, όπως πϱοαναφέϱαμε, ϰαι έθεσε τις βά-
σεις ήταν ο Carroll (1979), ο οποίος πϱοέϐη σε διάϰϱιση της έννοιας της ΕΚΕ σε τϱεις
διαστάσεις-συνιστώσες ευθύνης αϱχιϰά, τέσσεϱις στη συνέχεια, ϰατόπιν της συμπλή-
ϱωσης από τον ίδιο (Carroll, 1991), οι οποίες είναι η οιϰονομιϰή, νομιϰή, ηθιϰή ϰαι
η φιλανθϱωπιϰή ευθύνη. Όπως πϱοϰύπτει από το σχήμα 2.1, οι ευθύνες αυτές είναι
συναθϱοιστιϰές ϰαι δίνουν την συνολιϰή ευθύνη. Έτσι, λοιπόν:
Η οιϰονομιϰή ευθύνη συνεπάγεται την επιδίωξη αποδοτιϰότητας για τους μετόχους,
ευνοϊϰό εϱγασιαϰό πεϱιϐάλλον για τους υπαλλήλους ϰαι ποιοτιϰά πϱοϊόντα για
τους ϰαταναλωτές.
Η νομιϰή ευθύνη συνεπάγεται τη συμμόϱφωση με τους νόμους ϰαι τους ϰανόνες της
αγοϱάς.
Η ηθιϰή ευθύνη συνεπάγεται την επιδίωξη του δίϰαιου, του σωστού ϰαι αποφυγή της
πϱόϰληση βλάϐης.
Και τέλος συμπεϱιλάϐαμε την πϱοσθήϰη του ίδιου του Carroll (1991) της φιλανθϱω-
πιϰής ευθύνης που έχει να ϰάνει με την εθελοντιϰή παϱέμϐαση στην ϰοινωνία,










Σχήμα 2.1. Οι διαστάσεις της ΕΚΕ σύμφωνα με τον Carroll —Πηγή: Carroll (1991)
Σύμφωνα με τον Carroll (1979), για ϰάθε είδος ϰοινωνιϰής ευθύνης, οι εταιϱίες
μποϱούν να επιλέξουν μεταξύ τεσσάϱων στϱατηγιϰών: α) αντίδϱαση, β) άμυνα, γ)
συμϐιϐασμός ϰαι δ) πϱόληψη. Εν ϰαταϰλείδι, λοιπόν, η συνεισφοϱά του συνίσταται σε
δύο άξονες, αφενός ως πϱος τους μελετητές, παϱέχοντάς τους ένα θεωϱητιϰό πλαίσιο
για την ΕΚΕ, ϰαι αφετέϱου στους managers ένα συστηματιϰοποιημένο τϱόπο σϰέψης
για τα μείζονα ϰοινωνιϰά θέματα που αντιμετωπίζουν.
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Αντίστοιχα, ο Lantos (2001) διαϰϱίνει την ΕΚΕ στις εξής τϱεις διαστάσεις:
Ηθιϰή ευθύνη, η οποία αφοϱά την υποχϱεωτιϰή εϰπλήϱωση των οιϰονομιϰών, νομι-
ϰών ϰαι ηθιϰών υποχϱεώσεων της εταιϱίας.
Αλτϱουιστιϰή ευθύνη που αφοϱά την εϰπλήϱωση των φιλανθϱωπιϰών υποχϱεώσεων
ενός οϱγανισμού, ανεξάϱτητα από το αν η επιχείϱηση επωφεληθεί ή όχι οιϰονο-
μιϰά.
Στϱατηγιϰή ευθύνη, η οποία αφοϱά την εϰπλήϱωση φιλανθϱωπιϰών υποχϱεώσεων,
αποφέϱοντας με τον ένα ή τον άλλο τϱόπο οιϰονομιϰά οφέλη στην επιχείϱηση.
Η συνεισφοϱά του Lantos (2001), με την πϱοσθήϰη της στϱατηγιϰής ευθύνης, στην
ϰατανόηση ϰαι πληϱέστεϱη πϱοσέγγιση της ΕΚΕ είναι σημαντιϰή, ϰαθώς δίνει μια εν-
διαφέϱουσα πϱοσέγγιση στην έννοιά της. Όπως έχουμε αναφέϱει πϱοηγουμένως, η
επιχείϱηση αποτελεί μια οιϰονομιϰή μονάδα η οποία λειτουϱγεί οϱθολογιϰά αποσϰο-
πώντας στην πϱαγματοποίηση ϰέϱδους. Η παϱατήϱηση του Lantos (2001) ότι η ΕΚΕ
μποϱεί να εμπεϱιέχει στϱατηγιϰή ευθύνη, συνάδει με αυτή την αϱχή της επιδίωξης
ϰέϱδους.
Οι Sen and Bhattacharya (2001) αναφέϱουν στο άϱθϱο τους μια βάση δεδομένων την
Socrates: The Corporate Social Ratings Monitor (Kinder, Lydenberg, Domini & Co. Inc.
1999), η οποία πεϱιγϱάφει ϰαι βαθμολογεί 600 εταιϱίες ανάλογα με τις επιδόσεις τους
αναφοϱιϰά με την εταιϱιϰή ϰοινωνιϰή ευθύνη που αυτές επιδειϰνύουν υποστηϱίζοντας
τις ϰάτωθι δϱάσεις:
1. ϒποστήϱιξη της ϰοινότητας, μέσω της υποστήϱιξης πϱογϱαμμάτων τεχνών,
υγείας. Ενίσχυση των απόϱων μέσω πϱωτοϐουλιών εϰπαίδευσης ϰαι στέγασης.
2. Επιλογή πϱοσωπιϰού χωϱίς διαϰϱίσεις (φυλετιϰές ϰ.ά)
3. ϒποστήϱιξη των εϱγαζομένων, μέσω της ανάληψης πϱωτοϐουλιών για την
ασφάλεια των εϱγαζομένων, της δημιουϱγίας ϰατάλληλου πεϱιϐάλλοντος εϱ-
γασίας, διανομής μέϱους των ϰεϱδών ως επιϐϱάϐευση ϰ.ά
4. Πϱοστασία του πεϱιϐάλλοντος, μέσω της ανάπτυξης φιλιϰών πϱος το πεϱι-
βάλλον πϱοϊόντων, ελέγχου της ϱύπανσης, διαχείϱισης των αποϐλήτων ϰ.ά
5. Πϱοϊόν, αναφέϱεται στην ποιότητα ϰαι ασφάλεια του πϱοϊόντος, στην δέσμευση
στην έϱευνα ϰαι ανάπτυξη ϰ.ά
6. ϒπεϱάϰτιες δϱαστηϱιότητες
Γίνεται ϰατανοητό ότι οι πϱωτοϐουλίες που αναλαμϐάνουν οι επιχειϱήσεις ϰαι δια-
ϰϱίνει η βάση διέπονται από τις ευθύνες που αναγνωϱίζουν ή ϰαταλογίζουν οι Carroll
ϰαι Lantos σε αυτές. Η διάϰϱιση αυτή υιοθετείται σε γενιϰές γϱαμμές ϰαι από το ελλη-
νιϰό δίϰτυο ΕΚΕ ϰαι αποτυπώνεται στον «Κατάλογο των Καλών Πϱαϰτιϰών ΕΚΕ5», ο
οποίος αναφέϱει ϰοινωνιϰά υπεύθυνες δϱάσεις σχετιϰές με το ανθϱώπινο δυναμιϰό,
την αγοϱά, το πεϱιϐάλλον ϰαι την ϰοινωνία.
5Ο ϰατάλογος είναι αναϱτημένος στην ιστοσελίδα του Ελληνιϰού Διϰτύου ΕΚΕ: www.csrhellas.org
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Όσον αφοϱά το πώς μποϱούν οι εταιϱίες να υποστηϱίζουν αυτές τις πϱωτοϐουλίες,
οι Kotler and Lee (2005) αναφέϱουν συγϰεντϱωτιϰά τους εξής έξι τϱόπους:
1. Πϱοώθηση Κοινωνιϰών Σϰοπών (Cause Promotions – CP), όπου η εταιϱία παϱέ-
χει ϰεφάλαια για να εφιστήσει την πϱοσοχή του ϰοινού ϰαι να το ευαισθητοποι-
ήσει για ϰάποιο ϰοινωνιϰό σϰοπό ή να ενθαϱϱύνει την εθελοντιϰή συμμετοχή
του.
2. Κοινωνιϰά Στοχοποιημένο Marketing (Cause-Related Marketing – CRM), όπου η
εταιϱία δεσμεύεται να συνεισφέϱει με ϰάποιο ποσό ή με ένα ποσοστό των εσό-
δων της, συνήθως από ϰάποιο πϱοϊόν της, σε συγϰεϰϱιμένο ϰοινωνιϰό σϰοπό.
Συνήθως οι εταιϱίες συνεϱγαζόμενες με ϰάποιες ΜΚΟ, αναϰοινώνουν ότι για
συγϰεϰϱιμένο χϱονιϰό διάστημα, ϰυϱίως σε εοϱταστιϰή πεϱίοδο, ένα ποσοστό
των εσόδων ή ένα ποσό ανά πώληση θα ϰατευθύνεται στην υποστήϱιξη του έϱ-
γου της δεύτεϱης. Αυτή η αλληλεπίδϱαση εταιϱίας–ΜΚΟ–ϰαταναλωτή ωφελεί
ϰαι τις τϱεις πλευϱές, ϰαθώς εξασφαλίζει αυξημένες πωλήσεις στην πϱώτη, ενί-
σχυση των εσόδων ϰαι υποστήϱιξη στην δεύτεϱη, τη δυνατότητα να υποστηϱίζει
ϰοινωνιϰές δϱάσεις χωϱίς πϱοσωπιϰή επιϐάϱυνση στον τελευταίο.
3. Εταιϱιϰό Κοινωνιϰό Marketing (Corporate Social Marketing – CSM). Η πϱωτο-
βουλία αυτή λαμϐάνει χώϱα όταν ο στόχος της εταιϱίας είναι να αλλάξει την
συμπεϱιφοϱά του ϰοινού, βελτιώνοντας με αυτόν τον τϱόπο την δημόσια υγεία
(ενδειϰτιϰό είναι το παϱάδειγμα των πϱογϱαμμάτων οδοντιατϱιϰής εξέτασης
μαθητών πϱωτοϐάθμιας εϰπαίδευσης από την ΑΙΜ), την ασφάλεια, το βιοτιϰό
επίπεδο γενιϰά. Το γεγονός ότι αυτή η πϱωτοϐουλία στοχεύει στην αλλαγή της
συμπεϱιφοϱάς του ϰοινού, την διαφοϱοποιεί από την πϱώτη, η οποία υποστη-
ϱίζει την ευαισθητοποίηση ϰαι τον εθελοντισμό υπέϱ ϰάποιου σϰοπού. Το CSM
στοχεύοντας στην αλλαγή της συμπεϱιφοϱάς των ϰαταναλωτών ϰαι το χτίσιμο
νέων πϱοτύπων αναφοϱιϰά με ϰάποιου είδους ϰοινωνιϰό ζήτημα μποϱεί να επη-
ϱεάσει θετιϰότεϱα από την CP το ϰοινωνιϰό σύνολο, γιατί οϱαματίζεται διαχϱο-
νιϰότεϱα αποτελέσματα.
4. Εταιϱιϰή Φιλανθϱωπία (Corporate Philanthropy). Ο πιο παϱαδοσιαϰός ίσως τϱό-
πος ϰοινωνιϰής δϱάσης, τον οποίο υιοθετούσαν οι εταιϱίες για σειϱά δεϰαετιών.
Αναφέϱεται στην απευθείας συνεισφοϱά της εταιϱίας σε ϰάποιο φιλανθϱωπιϰό
σϰοπό μέσω της δωϱεάς χϱημάτων ή δωϱεάν παϱοχής υπηϱεσιών.
5. Εθελοντισμός (Community Volunteering), όπου η εταιϱία ενθαϱϱύνει ϰαι υπο-
στηϱίζει τους υπαλλήλους της να αφιεϱώσουν μέϱος του χϱόνου εϱγασίας τους
στην υποστήϱιξη τοπιϰών ϰοινωνιϰών σϰοπών ϰαι οϱγανώσεων. Η δϱάση αυτή
μποϱεί να οϱγανωθεί από την εταιϱία αποϰλειστιϰά ή σε συνεϱγασία με ϰάποια
ΜΚΟ.
6. Κοινωνιϰά ϒπεύθυνες Επιχειϱηματιϰές Πϱαϰτιϰές (Social Responsible Business
Practices), όπου η εταιϱία υιοθετεί ηθιϰές επιχειϱηματιϰές πϱαϰτιϰές ϰαι επεν-
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δύσεις, πϱοϰειμένου να υποστηϱίξει ϰοινωνιϰούς σϰοπούς, ώστε να βελτιώσει
το βιοτιϰό επίπεδο ϰαι να πϱοστατέψει το πεϱιϐάλλον. Παϱαδείγματα τέτοιων
πϱαϰτιϰών είναι η ϰαθιέϱωση της αναϰυϰλώσιμης ή βιοδιασπώμενης σαϰού-
λας στις αλυσίδες super market, η χϱησιμοποίηση ελαιόλαδου στην παϱασϰευή
γϱήγοϱου φαγητού από μεγάλη αλυσίδα εστίασης, η είσοδος πϱάσινων ϰατα-
στημάτων ϰαι τόσα άλλα.
2.4 Αντίϰτυπος της ΕΚΕ
2.4.1 ΕΚΕ ϰαι επιχείϱηση
Πολλοί εϱευνητές έχουν διατυπώσει πολύ ενδιαφέϱουσες θέσεις όσον αφοϱά την
σημασία της ΕΚΕ για την επιχείϱηση. Ενδειϰτιϰά, ο Davis (1960) την θεωϱεί ως μα-
ϰϱοπϱόθεσμη επένδυση που φέϱνει ϰέϱδος στην επιχείϱηση, αποτυπώνοντας με αυτό
τον τϱόπο μια σχέση εταιϱιϰής ευθύνης ϰαι δύναμης. Ο Jones (1995) υποστηϱίζει ότι
η ΕΚΕ πϱοσδίδει ανταγωνιστιϰό πλεονέϰτημα στην εταιϱία, ενώ οι McWilliams and
Siegel (2001) συμπληϱώνουν ότι αποτελεί μηχανισμό διαφοϱοποίησης του πϱοϊόντος
της. Σε αυτή την ενότητα ασχολούμαστε με το ποια είναι η σχέση της ΕΚΕ ϰαι Εταιϱι-
ϰής Οιϰονομιϰής Επίδοσης, εφεξής ΕΟΕ.
Σχέση ΕΚΕ ϰαι ΕΟΕ
Εξετάζοντας τη σχετιϰή βιϐλιογϱαφία μποϱεί ϰανείς να διαπιστώσει ότι υπάϱχει
διάσταση απόψεων αναφοϱιϰά με το πώς ϰαι ϰατά πόσο επηϱεάζει η ΕΚΕ την ΕOE
ϰαι αντίστϱοφα. ϒπάϱχουν μελέτες, όπως αυτές των Moskowitz (1972), Parket and Eil-
bert (1975) ϰαι Heinze (1976), οι οποίες συγϰλίνουν στην άποψη ότι η ΕΚΕ επιδϱά στην
οιϰονομιϰή επίδοση της εταιϱίας. Οι λόγοι που εντοπίζουν πϱοέϱχονται τόσο από την
πλευϱά της ϰατανάλωσης, όσο ϰαι από την πλευϱά της παϱαγωγής. ϒπάϱχει όμως ϰαι
η άλλη άποψη που την εϰπϱοσωπούν οι Ullmann (1985), McGuire et al. (1988), Roberts
(1992) ϰαι Stanwick and Stanwick (1998), οι οποίοι υποστηϱίζουν ότι η ΕΟΕ εξηγεί ή
αϰόμα ϰαλύτεϱα πϱοϰαλεί την υιοθέτηση των ΕΚΕ πϱαϰτιϰών από τις εταιϱίες. Ο λό-
γος είναι ότι η ΕΟΕ επηϱεάζει την οιϰονομιϰή δυνατότητα ανάληψης δαπανηϱών πϱο-
γϱαμμάτων ΕΚΕ. Με άλλα λόγια, οι επιχειϱήσεις με υψηλές οιϰονομιϰές επιδόσεις ϰαι
χαμηλό ϱίσϰο είναι σε ϰαλύτεϱη θέση να ανταπεξέλθουν οιϰονομιϰά αναλαμϐάνοντας
ϰοινωνιϰά υπεύθυνες δϱάσεις.
Ομοφωνία δεν παϱατηϱείται ούτε ϰαι ως πϱος το είδος της συσχέτισης των δυο αυ-
τών εννοιών, ϰαθώς υπάϱχουν μελέτες που υποστηϱίζουν τη θετιϰή συσχέτιση τους,
άλλες που εντοπίζουν αϱνητιϰή ϰαι άλλες που δεν αναγνωϱίζουν ϰαμία σχέση. Σε
αυτό το σημείο έχει ενδιαφέϱον να παϱαθέσουμε ϰάποιες από αυτές στον πίναϰα 2.3,
από όπου πϱοϰύπτει ότι η πλειοψηφία —οϰτώ από τις δεϰατϱείς μελέτες— συνηγοϱεί
στην ύπαϱξη θετιϰής σχέσης ΕΚΕ ϰαι οιϰονομιϰής επίδοσης, τϱεις συμπεϱαίνουν ότι
είναι ουδέτεϱη ϰαι μόνο δύο ότι είναι αϱνητιϰή. Φυσιϰά ο ϰατάλογος αυτού του είδους
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των μελετών δεν πεϱιοϱίζεται σε αυτόν τον πίναϰα, ο οποίος δεν είναι παϱά ενδειϰτι-
ϰός, ϰαθώς υπάϱχουν λεπτομεϱέστατες συγϰεντϱωτιϰές μελέτες όπως των Griﬃn and
Mahon (1997), Roman et al. (1999), οι οποίες ϰατά βάση επιϐεϐαιώνουν την θετιϰή συ-
σχέτιση.
Πέϱαν όμως αυτού, εντοπίσαμε μελέτες που αναδειϰνύουν την εταιϱιϰή φήμη6 ως
βασιϰό παϱάγοντα της σχέσης ΕΚΕ ϰαι ΕΟΕ. Η φήμη της εταιϱίας αναφέϱεται στο
πώς την αξιολογούν ϰαι την εϰτιμούν συνολιϰά τα διάφοϱα ενδιαφεϱόμενα μέϱη της.
Έχοντας υπόψη αυτό, αντιλαμϐανόμαστε το ϱόλο που παίζει στην πϱόσϐαση σε ϰε-
φάλαια, στις πωλήσεις, στην παϱαγωγιϰότητα, στην οιϰονομιϰή επίδοση της εταιϱίας
γενιϰά ϰαι σίγουϱα το γεγονός της υιοθέτησης ϰοινωνιϰά υπεύθυνων πϱαϰτιϰών από
την εταιϱία την αναϐαθμίζει. Οι Orlitzky et al. (2003) στην έϱευνα τους ϰατέληξαν ότι η
εταιϱιϰή ϰοινωνιϰή επίδοση7 έχει θετιϰή σχέση με την ΕΟΕ, ότι αυτή είναι αμφίδϱομη
ϰαι ότι ο βασιϰός παϱάγοντας αυτής είναι η φήμη της εταιϱίας, η οποία βελτιώνεται.
Ο ϱόλος που παίζει η φήμη στην θετιϰή επίδϱαση της ΕΚΕ στην ΕΟΕ, μποϱεί
να εξεταστεί υπό το πϱίσμα των stakeholders. Σύμφωνα με τους Fombrun and Shan-
ley (1990), όταν η εταιϱία ϰάνει γνωστό το γεγονός ότι είναι ϰοινωνιϰά υπεύθυνη ϰαι
τους τϱόπους με τους οποίους το εϰδηλώνει αυτό, τότε μποϱεί να δημιουϱγήσει μια
θετιϰή ειϰόνα στους ϰαταναλωτές, επενδυτές, δανειστές ϰαι πϱομηθευτές. Σε αυτό
είναι σύμφωνοι ϰαι οι Herremans et al. (1993), οι οποίοι υποστηϱίζουν ότι οι εταιϱίες
με ϰαλύτεϱη φήμη, εξαιτίας της ΕΚΕ που υιοθετούν, υπεϱτεϱούν των εταιϱιών με χει-
ϱότεϱη φήμη, ϰαι εξασφαλίζουν μιϰϱότεϱο ϰίνδυνο ϰαι ϰαλύτεϱες αποδόσεις για τους
επενδυτές. Άλλωστε ϰαι στην πϱοηγούμενη ανάλυση μας εντοπίσαμε δύο έϱευνες, αυ-
τές των Moskowitz (1972) ϰαι Sturdivant and Ginter (1977), των οποίων τα ευϱήματα
ήταν ότι υπάϱχει θετιϰή σχέση μεταξύ ΕΚΕ ϰαι ΕΟΕ ϰαι τα μέτϱα που χϱησιμοποίη-
σαν ήταν η τιμή μετοχής ϰαι τα ϰέϱδη ανά μετοχή, τα οποία σαφώς επηϱεάζονται από
την εταιϱιϰή φήμη, όπως την οϱίσαμε παϱαπάνω. Επιπλέον, ϰατά τον Spicer (1978)
η φήμη που απολαμϐάνει η εταιϱία λόγω ΕΚΕ αποτελεί παϱάγοντα διευϰόλυνσης της
πϱόσϐασης της σε ϰεφάλαια, ϰαθώς βελτιώνει τη σχέση της με τους δανειστές ϰαι τους
επενδυτές.
Και στην πεϱίπτωση της παϱαγωγιϰότητας, ο παϱάγοντας της εταιϱιϰής φήμης
παίζει σημαντιϰό ϱόλο, ϰαθώς οι εταιϱίες με ϰαλή φήμη, σύμφωνα με τους Turban and
Greening (1997) ϰαι Greening and Turban (2000), μποϱούν να πϱοσελϰύσουν ϰαλύτεϱης
ποιότητας εϱγατιϰό δυναμιϰό ή ϰατά τουςMcGuire et al. (1988) ϰαιWaddock andGraves
(1997) μποϱεί να αυξήσει την αφοσίωση των εϱγαζομένων, εν δυνάμει βελτιώνοντας
την οιϰονομιϰή θέση των εταιϱιών.
6Με τον όϱο εταιϱιϰή φήμη εϰφϱάζεται εϰείνο το σύνολο των ιδιοτήτων που αποδίδονται σε μια εται-
ϱία ϰαι αποϱϱέουν από την ποιότητα των δϱαστηϱιοτήτων της ϰατά το παϱελθόν (Weigelt and Camerer,
1988). Η φήμη αποτελεί άυλο πεϱιουσιαϰό στοιχείο της εταιϱίας, το οποίο έχει οιϰονομιϰή αξία για τους
ενδιαφεϱόμενους.
7Έννοια αντίστοιχη αν όχι ταυτόσημη με την εταιϱιϰή ϰοινωνιϰή ευθύνη
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Σχέση ΕΚΕ ϰαι παραγωγιϰότητας
Όμως στην αύξηση της παϱαγωγιϰότητας δεν παίζει ϱόλο μόνο η βελτιωμένη εται-
ϱιϰή φήμη, λόγω υιοθέτησης ϰοινωνιϰά υπεύθυνων πϱαϰτιϰών από την εταιϱία. Είναι
ϰαι η ίδια η επένδυση στην ΕΚΕ που αυξάνει την παϱαγωγιϰότητα. Όπως υποστηϱί-
ζουν οι Barney (1991), Russo and Fouts (1997) ϰαι McWilliams and Siegel (2001), όταν η
εταιϱία επενδύει στην ΕΚΕ τότε αναπτύσσει νέες ιϰανότητες, πόϱους ϰαι δυνατότητες
που έχουν να ϰάνουν με την ϰουλτούϱα της, την οϱγάνωσή της, την τεχνολογία της
ϰαι το ανθϱώπινο δυναμιϰό της ϰαι το γεγονός αυτό μποϱεί να της πϱοσδώσει αντα-
γωνιστιϰό πλεονέϰτημα. Επιπλέον, οι Majumdar and Marcus (2001) θεωϱούν ότι αυτές
οι ιϰανότητες μποϱούν να οδηγήσουν σε αποτελεσματιϰότεϱη χϱησιμοποίηση των πό-
ϱων της εταιϱίας, γεγονός που συνδέεται φυσιϰά με την αύξηση της παϱαγωγιϰότητας.
Έτσι χάϱη στην ΕΚΕ, η διοίϰηση της εταιϱίας μποϱεί να ϰάνει ϰαλύτεϱα τη δουλειά
της ϰαι να είναι σε ετοιμότητα να αντιμετωπίσει τις όποιες αλλαγές ϰαι πϱοϰλήσεις
πϱοϰύπτουν από το εξωτεϱιϰό πεϱιϐάλλον.
2.4.2 ΕΚΕ ϰαι ϰαταναλωτής
Μια σειϱά μελετών μεταξύ άλλων, αυτές των Creyer and Ross (1997), Maignan (2001)
ϰαι Mohr et al. (2001) συγϰλίνουν στην ύπαϱξη θετιϰής σχέσης μεταξύ των δϱάσεων
της ϰοινωνιϰά υπεύθυνης εταιϱίας ϰαι της στάσης των ϰαταναλωτών απέναντι σε αυ-
τήν ϰαι τα πϱοϊόντα της.
Οι Creyer and Ross (1997) μάλιστα συμπέϱαναν από την έϱευνα που διεξήγαγαν σε
δείγμα 280 ατόμων ότι οι ϰαταναλωτές α) λαμϐάνουν υπόψη τους την ηθιϰή της επιχεί-
ϱησης στις αγοϱές τους, β) ανταμείϐουν τις ηθιϰές επιχειϱήσεις με πϱόθεση πληϱωμής
υψηλότεϱης τιμής για τα πϱοϊόντα τους ϰαι γ) τιμωϱούν τις ανήθιϰες με πϱόθεση πλη-
ϱωμής χαμηλότεϱης τιμής. Το «ηθιϰό δίδαγμα» αυτής της έϱευνας είναι ότι η ηθιϰή
ϰαι ϰατ’ επέϰτασιν η ϰοινωνιϰά υπεύθυνη συμπεϱιφοϱά ωφελεί την επιχείϱηση.
Αντίστοιχα, ηMaignan (2001) εξετάζοντας δείγματα ϰαταναλωτών από την Γαλλία,
την Γεϱμανία ϰαι τις ΗΠΑ, συμπεϱαίνει ότι ϰατά μέσο όϱο οι ϰαταναλωτές ϰαι στις
τϱεις χώϱες είναι διατεθειμένοι να υποστηϱίζουν τις ϰοινωνιϰά υπεύθυνες εταιϱίες
αγοϱάζοντας τα πϱοϊόντα τους, αν ϰαι διέϰϱινε ότι οι Ευϱωπαίοι του δείγματος είναι
πιο ευαισθητοποιημένοι σε σχέση με τους Αμεϱιϰανούς.
ΟιMohr et al. (2001) συμπλέουν με την διαπίστωση ότι οι ϰαταναλωτές είναι θετιϰοί
απέναντι στις ϰοινωνιϰά υπεύθυνες επιχειϱήσεις, γεγονός που το υποστηϱίζουν ϰαι τα
αποτελέσματα της έϱευνας τους. Από αυτή πϱοϰύπτει ότι σημαντιϰός παϱάγοντας για
να διάϰεινται θετιϰά οι ϰαταναλωτές υπέϱ των ϰοινωνιϰά υπεύθυνων εταιϱιών ϰαι να
τις στηϱίζουν έμπϱαϰτα με την αγοϱά των πϱοϊόντων τους, πέϱα από τα οϱθολογιϰά
ϰϱιτήϱια της τιμής ϰαι της ποιότητας, είναι η πληϱοφόϱηση ϰαι ενημέϱωσή τους για
τις ϰοινωνιϰά υπεύθυνες δϱάσεις τους.
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Αναφοϱιϰά με την ϰαταναλωτιϰή συμπεϱιφοϱά των Ελλήνων, η πιο πϱόσφατη
έϱευνα που βϱήϰαμε είναι αυτή που σχεδίασε ϰαι υλοποίησε το 2009 το Ινστιτούτο
Επιϰοινωνίας, με τη συνεϱγασία του Παντείου Πανεπιστημίου Κοινωνιϰών ϰαι Πολι-
τιϰών Επιστημών, στοιχεία της οποίας αναδημοσιεύτηϰαν σε τεύχος του πεϱιοδιϰού
«Επιστημονιϰό Marketing». Στόχος της ήταν η αποτύπωση της στάσης των Ελλήνων
ϰαταναλωτών απέναντι στην ΕΚΕ ϰαι την υπεύθυνη ϰατανάλωση. (Η έϱευνα πϱαγ-
ματοποιήθηϰε σε 32 χώϱες από μεγάλους φοϱείς επιϰοινωνίας ϰαι έϱευνας αγοϱάς σε
ϰάθε χώϱα.)
Τα ευϱήματα της είναι ιδιαίτεϱα σημαντιϰά, ϰαθώς αποτυπώνουν το πώς αντιμε-
τωπίζουν οι Έλληνες ϰαταναλωτές τις εταιϱίες ϰαι τα πϱοϊόντα τους. Πιο συγϰεϰϱι-
μένα, το 52,2% των Ελλήνων ϰαταναλωτών είτε έχει πϱάξει είτε έχει σϰεφτεί να αντα-
μείψει μια ϰοινωνιϰά υπεύθυνη εταιϱία, όπου το 32,9% το έχει ϰάνει ϰαι το 19,3% το
έχει σϰεφτεί, ποσοστό που έχει αυξηθεί σε σχέση με αυτό της αντίστοιχης έϱευνας του
2008, το οποίο ήταν 39,1%. Η στάση αυτή των Ελλήνων τους ϰατατάσσει στην τέταϱτη
θέση στην ϰατάταξη των ευϱωπαϊϰών χωϱών.
Επιπλέον, το 66,2% των Ελλήνων ϰαταναλωτών είτε έχει πϱάξει είτε έχει σϰεφτεί
να τιμωϱήσει μια ϰοινωνιϰά μη υπεύθυνη εταιϱία, όπου το 48,4% το έχει πϱάξει ήδη,
ενώ το 17,8% το έχει σϰεφτεί. Το αντίστοιχο ποσοστό της έϱευνας του 2008 ήταν 58,1%.
Η πϱάξη της τιμωϱίας μιας ϰοινωνιϰά μη υπεύθυνης εταιϱίας τοποθετεί την Ελλάδα
στην δεύτεϱη θέση.
Ενδιαφέϱοντα είναι ϰαι τα ευϱήματα της έϱευνας αναφοϱιϰά με τον βαθμό ϰοινω-
νιϰής υπευθυνότητας, όπου το 54,6% των εϱωτηθέντων δήλωσαν «ενεϱγοί πολίτες»,
αυξημένο σε σχέση με το 42,7% του 2008, λαμϐάνοντας θέση ενεϱγά απέναντι στις
εταιϱίες, ενώ το 43,5% δήλωσαν «μη ενεϱγοί / αδιάφοϱοι πολίτες», ποσοστό το οποίο
μειώθηϰε σε σχέση με το 56,2% του 2008.
Τα παϱαπάνω έχουν διαπιστωθεί εμπειϱιϰά ϰαι παλαιότεϱα από τους Vassi-
likopoulou et al. (2005), οι οποίοι επίσης συμπεϱαίνουν ότι οι Έλληνες ϰαταναλωτές
έχουν θετιϰή στάση απέναντι στην ΕΚΕ, όντας πϱόθυμοι να ανταμείψουν τις ϰοι-
νωνιϰά υπεύθυνες εταιϱίες ϰαι να τιμωϱήσουν τις ϰοινωνιϰά ανεύθυνες μέσω της
ϰαταναλωτιϰής τους συμπεϱιφοϱάς. Στην έϱευνα τους αναδειϰνύουν τα ϰοινωνιϰό -
δημογϱαφιϰά χαϱαϰτηϱιστιϰά ως παϱάγοντες διαμόϱφωσης της στάσης των ϰατανα-
λωτών απέναντι στην ΕΚΕ, ϰαταλήγοντας ότι η ηλιϰία, το εισόδημα ϰαι το επάγγελμα
παίζουν τον σημαντιϰότεϱο ϱόλο.
Ο ϱόλος των ϰοινωνιϰό - δημογϱαφιϰών χαϱαϰτηϱιστιϰών επιϐεϐαιώνεται ϰαι από
βιϐλιογϱαφία που αφοϱά την επιχειϱηματιϰή ηθιϰή (business ethics). Η θετιϰή σχέση
μεταξύ ηλιϰίας ϰαι ηθιϰών αντιλήψεων υποστηϱίζεται από σειϱά εϱευνών όπως των
Arlow (1991), Harris (1990), Mason and Mudrack (1996), Serwinek (1992) ϰαι Weeks et al.
(1999). Επιπϱόσθετα, εντοπίσαμε έϱευνες, οι οποίες παϱατήϱησαν ότι το φύλο απο-
τελεί πϱοσδιοϱιστιϰό παϱάγοντα της στάσης απέναντι στην ΕΚΕ —όπως αυτές των
Arlow (1991) ϰαι Singhapakdi et al. (2001)— ϰαι πιο συγϰεϰϱιμένα ότι οι γυναίϰες είναι
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πιο ηθιϰές ϰαι ϰοινωνιϰά υπεύθυνες από τους άνδϱες. Επίσης ϰαι οι Diamantopoulos
et al. (2003), εϱευνώντας αν αυτά τα χαϱαϰτηϱιστιϰά διαμοϱφώνουν «πϱάσινους» ϰα-
ταναλωτές, δηλαδή πεϱιϐαλλοντιϰά ευαισθητοποιημένους ϰαι ενεϱγούς, ϰαταλήγουν
στο ότι οι γυναίϰες είναι πιο ευαισθητοποιημένες σε σχέση με τους άνδϱες. Γεγονός
που σε όϱους συμπεϱιφοϱάς μεταφϱάζεται ότι είναι πιο πιθανόν να υιοθετήσουν δϱά-
σεις αναϰύϰλωσης ϰαι «πϱάσινες» ϰαταναλωτιϰές συνήθειες σε σχέση με τους άνδϱες.
ϒπάϱχει, λοιπόν, η άποψη ότι οι ϰαταναλωτές εμπιστεύονται ϰαι ενισχύουν τις
ϰοινωνιϰά υπεύθυνες εταιϱίες —γεγονός που επηϱεάζεται ϰαι από τα δημογϱαφιϰά
χαϱαϰτηϱιστιϰά τους—, η οποία όπως είδαμε πϱοηγουμένως υποστηϱίζεται από μια
σειϱά εϱευνών τόσο στο εξωτεϱιϰό όσο ϰαι στην χώϱα μας.
2.4.3 ΕΚΕ ϰαι ϰοινωνία
Πέϱα από την επιχείϱηση ϰαι τον ϰαταναλωτή, η ΕΚΕ έχει σε τελιϰή ανάλυση επί-
δϱαση στην ϰοινωνία. Σε αυτό το σημείο στϱέφουμε την πϱοσοχή μας στην συνεισφοϱά
της ΕΚΕ στην βελτίωση της ευημεϱίας της ϰοινωνίας. Οι Kotler and Lee (2005) ϰωδι-
ϰοποιούν τις επιδϱάσεις της ΕΚΕ στην ϰοινωνία στις αϰόλουθες έξι:
1. Ευαισθητοποίηση του ϰοινού αναφοϱιϰά με ϰάποιο ϰοινωνιϰό σϰοπό
2. Χϱηματοδότηση ϰοινωνιϰών σϰοπών μέσω της πϱοτϱοπής των ϰαταναλωτών
να συνεισφέϱουν σε αυτούς
3. Ενίσχυση της συμμετοχής των πολιτών σε ϰοινωνιϰούς σϰοπούς.
4. ϒποστήϱιξη των πϱοσπαθειών αλλαγής συμπεϱιφοϱάς των ατομιϰών αλλά ϰαι
των επιχειϱηματιϰών πϱαϰτιϰών ούτως ώστε να βελτιωθεί η δημόσια υγεία, η
ασφάλεια ϰαι το πεϱιϐάλλον.
5. Παϱοχή ϰεφαλαίων ϰαι άλλων πόϱων σε φιλανθϱωπίες.
6. Αύξηση του εθελοντισμού.
Όλα τα παϱαπάνω είναι ϰατανοητό πως συμϐάλλουν στη διαμόϱφωση ενός ϰαλύ-
τεϱου παϱόντος ϰαι θέτουν τις βάσεις για ένα ευοίωνο μέλλον για όλο το ϰοινωνιϰό
σύνολο. Έτσι οι επιχειϱήσεις λειτουϱγώντας υπεύθυνα εξασφαλίζουν βιώσιμη ανά-
πτυξη8 τόσο για τις ίδιες όσο ϰαι για τις ϰοινωνίες μέσα στις οποίες δϱαστηϱιοποιού-
νται.
8Ο όϱος «βιώσιμη ανάπτυξη» τέθηϰε επίσημα για πϱώτη φοϱά το 1987 στην έϰθεση της Παγϰόσμιας
Επιτϱοπής για το Πεϱιϐάλλον ϰαι την Ανάπτυξη, ή ευϱέως γνωστή ως έϰθεση Brundtland. Εϰεί ο όϱος
πεϱιγϱαφόταν ως η ανάπτυξη που επιτϱέπει την ιϰανοποίηση των σημεϱινών αναγϰών, χωϱίς να συμ-
βιϐάζονται οι ανάγϰες των μελλοντιϰών γενεών για ανάπτυξη. Η μοϱφή αυτή ανάπτυξης ήταν υπό το
πϱίσμα της επίτευξης του οιϰονομιϰού αποτελέσματος με παϱάλληλη φϱοντίδα για την ϰοινωνία ϰαι
πϱοστασία του πεϱιϐάλλοντος (www.csrhellas.org).
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2.5 Σύνδεση της ΕΚΕ με την συνολιϰή αποτίμηση της υπηϱεσίας
ϰαι την αφοσίωση
Είναι πολύ σημαντιϰό επίσης να διεϱευνήσουμε το πώς επηϱεάζουν οι αντιλήψεις
των ϰαταναλωτών για την ΕΚΕ τόσο την γνώμη τους, όσο ϰαι την συμπεϱιφοϱά ϰαι
στάση τους απέναντι στην εταιϱία, τα πϱοϊόντα ϰαι τις υπηϱεσίες της. Έτσι, στην
έϱευνα μας πϱοσπαθήσαμε να εξετάσουμε αν υπάϱχει σχέση ϰαι το είδος αυτής μεταξύ
των εννοιών της ΕΚΕ, της συνολιϰής αποτίμησης της υπηϱεσίας ϰαι της αφοσίωσης
για τις οποίες θα ϰάνουμε λόγο στις επόμενες δύο υποενότητες. Σϰοπός αυτής της
συζήτησης είναι η παϱουσίαση μέϱους του θεωϱητιϰού υποϐάθϱου πάνω στο οποίο
θα βασίσουμε το σχήμα υποθέσεων (βλ. 5.3) της μελέτης μας.
2.5.1 Συνολιϰή αποτίμηση της υπηϱεσίας
Η έϱευνα μας επιϰεντϱώνεται στον τομέα των υπηϱεσιών ϰαι πιο συγϰεϰϱιμένα σε
αυτόν της ϰινητής τηλεφωνίας. Όμως έχει ενδιαφέϱον, πϱιν από όλα να δούμε ϰάποιες
από τις πιο πεϱιεϰτιϰές εϱμηνείες για τον όϱο των υπηϱεσιών. Σύμφωνα, λοιπόν, με
τους Kotler and Armstrong (1991), οι υπηϱεσίες αναφέϱονται σε εϰείνες τις δϱαστη-
ϱιότητες ή πλεονεϰτήματα, που ο ένας αντισυμϐαλλόμενος μποϱεί να πϱοσφέϱει στον
άλλο, ϰαι τα οποία είναι, ως επί το πλείστον, μη χειϱοπιαστά ϰαι δεν έχουν ως έϰ-
βαση την ιδιοϰτησία ϰάποιου αντιϰειμένου. Επιπλέον, η παϱαγωγή τους μποϱεί να
είναι είτε συνυφασμένη με ϰάποιο πϱοϊόν, είτε όχι. Μια άλλη εϱμηνεία της φύσης των
υπηϱεσιών είναι των Sasser et al. (1982), οι οποίοι θεωϱούν ότι οι υπηϱεσίες είναι μη
απτά πϱοϊόντα που ενυπάϱχουν σε μια δϱαστηϱιότητα ή πϱοσπάθεια, που δεν μποϱεί
ϰάποιος να έχει στην ϰατοχή του.
Η έννοια της συνολιϰής αποτίμησης έχει συνταυτιστεί από τον Fornell (1992) με
αυτήν της ιϰανοποίησης των ϰαταναλωτών ϰαι βασίζεται στην συνολιϰή αγοϱαστιϰή
ϰαι ϰαταναλωτιϰή συμπεϱιφοϱά με επίϰεντϱο το επίπεδο της αντιληπτής παϱεχόμε-
νης υπηϱεσίας συγϰϱινόμενο με τις διαχϱονιϰές πϱοσδοϰίες των ϰαταναλωτών πϱιν
την αγοϱά. Μια έννοια που είναι στενά συνδεδεμένη με την συνολιϰή αποτίμηση, είναι
αυτή της αντιληπτής ποιότητας, σύμφωνα με τους Beerli et al. (2004). Διάφοϱες μελέτες
που είχαν ως αντιϰείμενο την αντιληπτή ποιότητα, μεταξύ άλλων αυτές των Grönroos
(1994), Lehtinen and Lehtinen (1991), Parasuraman et al. (1988), την διαϰϱίνουν σε δύο
διαστάσεις, αυτές της τεχνιϰής ϰαι λειτουϱγιϰής ποιότητας. Όπου η πϱώτη πεϱιλαμ-
βάνει όλες εϰείνες τις πτυχές ποιότητας που ενσωματώνει η παϱεχόμενη υπηϱεσία, ενώ
η δεύτεϱη αναφέϱεται στην διαδιϰασία παϱοχής της υπηϱεσίας ϰαι στην ποιότητα των
διαπϱοσωπιϰών σχέσεων που αναπτύσσονται. Παϱόλα αυτά, οι Anderson et al. (1994),
Parasuraman et al. (1994) απέδειξαν ότι η αποτίμηση–αξιολόγηση της υπηϱεσίας από
τους ϰαταναλωτές δεν μποϱεί να επηϱεάζεται μόνο από την ποιότητα της, αλλά ϰαι
από την τιμή της. Σε αυτό συνηγοϱούν ϰαι οι McDougall and Levesque (2000), σύμφωνα
με τους οποίους τα μοντέλα συνολιϰής αποτίμησης της υπηϱεσίας από μέϱους των ϰα-
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ταναλωτών, που λαμϐάνουν υπόψη τους μόνο την ποιότητα παϱέχουν μια ανεπαϱϰή
ειϰόνα του όϱου.
Τέλος, οι Sureshchandar et al. (2002, 2001) εϰτιμούν ότι η ΕΚΕ, η οποία μποϱεί να
εϰληφθεί ως στοιχείο ηθιϰής συμπεϱιφοϱάς της εταιϱίας, είναι ένας αϰόμα παϱάγον-
τας της ποιότητας της υπηϱεσίας. Έτσι, λοιπόν, η εταιϱία που συμπεϱιφέϱεται ηθιϰά
πϱοϰαλεί εμπιστοσύνη στους ϰαταναλωτές ϰαι αυτό έχει ως αποτέλεσμα να επηϱεάζει
την συνολιϰή αποτίμηση τους για την υπηϱεσία που λαμϐάνουν. Συνεπώς, είναι πολύ
πιθανόν να υπάϱχει άμεση σχέση μεταξύ των αντιλήψεων των ϰαταναλωτών για την
ΕΚΕ ϰαι της αποτίμησης της υπηϱεσίας, ϰαθώς η ϰοινωνιϰή υπευθυνότητα των εται-
ϱιών τϱοφοδοτεί την εμπιστοσύνη των ϰαταναλωτών πϱος αυτές ϰαι επηϱεάζει την
ϰϱίση τους ϰατά την αξιολόγηση της υπηϱεσίας που τους παϱέχουν.
2.5.2 Αφοσίωση
Η έννοια της αφοσίωσης του ϰαταναλωτή αναφέϱεται στην στάση τους να επιλέ-
γουν ϰατ’ εξαϰολούθηση ένα συγϰεϰϱιμένο πϱοϊόν ή μια υπηϱεσία, έναντι άλλων, για
την ιϰανοποίηση μιας συγϰεϰϱιμένης ανάγϰης. Οι ϰαταναλωτές μένουν πϱοσϰολλη-
μένοι σε ϰάποια εταιϱία για διάφοϱους λόγους, όπως συναισθηματιϰούς, χϱόνια πελα-
τείας, εμπιστοσύνη ϰ.ά. Ένας επιπλέον παϱάγοντας που ϰαθοϱίζει αυτού του είδους
τη σχέση ϰαταναλωτή – εταιϱίας, είναι η τιμή του πϱοϊόντος/υπηϱεσίας.
Στον τομέα των υπηϱεσιών, η αφοσίωση συνήθως οϱίζεται ως μια παϱατηϱούμενη
συμπεϱιφοϱά, όπως επισημαίνουν οι Liljander and Strandvik (1995). Σύμφωνα με τους
Andreassen and Lindestad (1998), Bloemer et al. (1999), λόγω εξωτεϱιϰών συνθηϰών,
όπως μη διαθεσιμότητας, ϰυϱώσεων σε πεϱίπτωση αλλαγής εταιϱίας, πεϱιοϱισμένης
ποιϰιλίας εναλλαϰτιϰών, η μέτϱηση της αφοσίωσης με βάση την συμπεϱιφοϱά, π.χ
με βάση τη συχνότητα επαναγοϱάς, είναι πεϱιοϱισμένη (Day, 1969). Όμως ένα άλλο
ϱεύμα έϱευνας ανέϰυψε, το οποίο μελετά την αφοσίωση ως μια συμπεϱιφοϱιϰή έννοια,
που πεϱιλαμϐάνει π.χ τη θετιϰή πϱοσωπιϰή σύσταση (word of mouth). Στο ίδιο μήϰος
ϰύματος ϰαι οι Delgado and Munuera (2001) ϰάνουν λόγο για την δέσμευση των ϰα-
ταναλωτών σε μια μάϱϰα, οϱίζοντας την ως εμπιστοσύνη ϰαι εϰτίμηση που νιώθουν
πϱος αυτήν ή ως την επιθυμία τους να ϰαταναλώνουν επανειλημμένα την ίδια μάϱϰα.
Τέλος, ϰατά τους Lee and Zeiss (1980), η αφοσίωση εμπεϱιέχει ϰαι ένα γνωστιϰό πα-
ϱάγοντα, ο οποίος αναφέϱεται στην ελαστιϰότητα ζήτησης πϱος την τιμή, δηλαδή την
ανοχή των ϰαταναλωτών να πληϱώνουν υψηλότεϱη τιμή (Anderson, 1996, Fornell et al.,
1996).
ϒπάϱχουν μελέτες που συνδέουν την έννοια της αφοσίωσης με αυτές της συνολι-
ϰής αποτίμησης της υπηϱεσίας ϰαι της ΕΚΕ. Όσον αφοϱά την σχέση της αφοσίωσης
ϰαι της συνολιϰής αποτίμησης της υπηϱεσίας, η οποία όπως αναλύσαμε πϱοηγουμέ-
νως είναι στενά συνδεδεμένη με την αντιληπτή ποιότητα (Beerli et al., 2004), οι Dick
and Basu (1994) θεωϱούν ότι η αντιληπτή ποιότητα της υπηϱεσίας έχει σαφή επίδϱαση
στην αφοσίωση των ϰαταναλωτών. Επιπλέον, πολλοί μελετητές, όπως μεταξύ άλλων
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οι Athanassopoulos et al. (2001), Bloemer et al. (1998), Jones et al. (2000), Spreng et al.
(1995), Zeithaml et al. (1996), αναφέϱουν την ύπαϱξη άμεση σχέσης μεταξύ της αντι-
ληπτής ποιότητας της υπηϱεσίας, ϰατ’ επέϰταση της συνολιϰής αποτίμησης της, ϰαι
της αφοσίωσης του ϰαταναλωτή. Τέλος, μελέτες όπως των Maignan and Ferrell (2001),
Sureshchandar et al. (2002, 2001) υποστηϱίζουν ότι η ΕΚΕ επιδϱά στην αφοσίωση των
ϰαταναλωτών. Όπως πϱοϰύπτει από τους Maignan et al. (1999), η ΕΚΕ μποϱεί να εν-
δυναμώσει την εμπιστοσύνη των ϰαταναλωτών με την εταιϱία, ϰαθώς όπως οϱίζουν οι
Delgado and Munuera (2001), η εμπιστοσύνη βασίζεται στην εμπειϱία που έχουν οι ϰα-
ταναλωτές από την μάϱϰα —όχι μόνο λόγω της άμεσης σχέσης που αποϱϱέει από την
χϱήση της υπηϱεσίας, αλλά ϰαι από την έμμεση επίδϱαση της διαφήμισης ϰαι της φή-
μης. Λαμϐάνοντας υπόψη τα παϱαπάνω, η αντίληψη της ϰοινωνιϰά υπεύθυνης εται-
ϱιϰής συμπεϱιφοϱάς μποϱεί να «ενθαϱϱύνει» την δέσμευση των ϰαταναλωτών πϱος
την μάϱϰα, μιας ϰαι εϰπέμπει μια ηθιϰή δεοντολογία, ένα σύστημα αξιών (Brown and
Dacin, 1997, Turban and Greening, 1997), σεϐασμό για τον ϰαταναλωτή ϰαι παϱάλληλα
δέσμευση για την τήϱηση ενός δεδομένου επιπέδου ποιότητας. Επιπλέον, διάφοϱοι με-
λετητές έχουν παϱατηϱήσει ότι ένα μεγάλο μέϱος των ϰαταναλωτών είναι πϱόθυμο να
υποστηϱίξει τις ϰοινωνιϰά υπεύθυνες εταιϱίες ϰαι τα πϱοϊόντα τους (Creyer and Ross,
1997, Maignan, 2001, Mohr et al., 2001, Vassilikopoulou et al., 2005, ϰαι άλλοι). Μάλιστα,
σύμφωνα με την Maignan et al. (1999), οι ϰοινωνιϰά υπεύθυνες δϱάσεις των εταιϱιών
μποϱούν να βϱουν πϱόσφοϱο έδαφος ϰαι να εισπϱάξουν την αποδοχή των ϰατανα-
λωτών ϰαι να «μεταφϱαστούν» σε ενδυνάμωση της αφοσίωσης των τελευταίων πϱος
αυτές.
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Στο παγϰόσμιο σϰηνιϰό τα δίϰτυα ϰινητής τηλεφωνίας άϱχισαν να εμφανίζονται
στις αϱχές της δεϰαετίας του ’80. Στην Ελλάδα η ϰινητή τηλεφωνία μπήϰε στην ζωή
μας με ϰαθυστέϱηση πεϱίπου μιας δεϰαετίας. Το 1992 πϱοϰηϱύχθηϰε διαγωνισμός για
την χοϱήγηση δύο αδειών. Οι πϱώτοι, λοιπόν, πάϱοχοι ήταν η Telestet (σήμεϱα Wind)
ϰαι η Panafon (σήμεϱα Vodafone). Η Telestet ξεϰίνησε την εμποϱιϰή της εϰμετάλλευση
στις 29/07/1993 ϰαι η Panafon τϱεις μέϱες αϱγότεϱα. Η Cosmote μπήϰε στον χώϱο τον
Ιανουάϱιο του 1998. Τέλος, το 2002 μπήϰε στην αγοϱά ϰαι η Q, η οποία τον Ιανουάϱιο
του 2006 εξαγοϱάστηϰε από την Wind.
Οι εταιϱίες που δϱαστηϱιοποιούνται δυναμιϰά στην αγοϱά σήμεϱα είναι η Cosmote,
Vodafone ϰαιWind, με την πϱώτη να αποτελεί ηγέτιδα, αποσπώντας το μεγαλύτεϱο με-
ϱίδιο αγοϱάς διαχϱονιϰά (βλ. ϰαι σχήμα 3.1). Όσον αφοϱά την γεωγϱαφιϰή ϰάλυψη,
οι εταιϱίες ϰινητής τηλεφωνίας έχουν επιτύχει ποσοστό που πϱοσεγγίζει το 100%, ϰα-
θιστώντας το μέσο λειτουϱγιϰό ϰαι αξιόπιστο. Αναφοϱιϰά, όμως, με το ποσοστό του
πληθυσμού που χϱησιμοποιεί ϰινητό η έϱευνα της Focus Bari1 που διεξήχθει το χϱονιϰό
διάστημα Σεπτέμϐϱιος 2009 – Μάϱτιος 2010 μας πληϱοφοϱεί ότι το ποσοστό διείσδυ-
σης της ϰινητής τηλεφωνίας αγγίζει το 94%, γεγονός που μαϱτυϱά ότι η χϱήση ϰινητού





Σχήμα 3.1. Τα μερίδια αγοράς ϰινητής τηλεφωνίας
Α εξάμηνο του 2010 —Πηγή: Το Βήμα 20/10/2010
Δεν είναι δύσϰολο να αντιληφθούμε ότι ο ϰλάδος έχει πεϱιέλθει σε ϰοϱεσμό, με
αποτέλεσμα τη συμπίεση των ϰεϱδών του. Αυτό ϰαθιστά ϰαίϱιας σημασίας την ιϰα-
νότητά του να πϱοσαϱμοστεί στις νέες συνθήϰες ϰαι ϰοινωνιϰοοιϰονομιϰές τάσεις, οι
οποίες επιτάσσουν ϰαινοτομία ϰαι διαφοϱοποίηση.
1 Έϱευνα “Mobile Telephony”, Σεπτεμϐϱιος 2009 – Μάϱτιος 2010
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Οι υπηϱεσίες που παϱέχουν οι εταιϱίες ϰινητής τηλεφωνίας πεϱιλαμϐάνουν αυτές
του συμϐολαίου για ιδιώτες ϰαι επαγγελματίες, ϰαϱτοϰινητής τηλεφωνίας, πϱοστιθέ-
μενης αξίας, όπως SMS, ϰινητό ευϱυζωνιϰό διαδίϰτυο, βιντεοϰλήση ϰ.ά. Είναι ομο-
ειδείς ϰαι η χϱήση τους είναι ελαστιϰή πϱος την τιμή ϰαι έτσι ο ανταγωνισμός των
εταιϱιών επιϰεντϱώνεται στα δίϰτυα διανομής, στην τιμολογιαϰή πολιτιϰή, στην ποιό-
τητα των πϱοσφεϱόμενων υπηϱεσιών ϰαι στις διαφημιστιϰές δαπάνες.
Όσον αφοϱά την εθνιϰή οιϰονομία ϰαι ϰοινωνία, ο ϰλάδος της ϰινητής τηλεφωνίας
συνεισφέϱει σημαντιϰά, ϰαθώς συμϐάλλει ϰαίϱια στο ΑΕΠ—ενδειϰτιϰά, σύμφωνα με
τα στοιχεία της μελέτης της ICAP ϰαι του Οιϰονομιϰού Πανεπιστημίου Αθηνών (2009),
η συμϐολή του ϰλάδου πϱοσέγγίσε το 2% ϰαι ανήλθε στα 4.404 εϰ. ευϱώ για το 2007—
στην αύξηση της παϱαγωγιϰότητας ϰαι ανταγωνιστιϰότητας, στη δημιουϱγία θέσεων
εϱγασίας, στα δημόσια έσοδα (μέσω της φοϱολόγησης των εσόδων του), στο βιοτιϰό
επίπεδο ϰ.ά. Στα επιπλέον συμπεϱάσματα της μελέτης της ICAP ϰαι του OΠΑ2 είναι
ότι τόσο η ϰοινή γνώμη, όσο ϰαι ο επιχειϱηματιϰός ϰόσμος —διάφοϱες νομιϰές μοϱ-
φές επιχειϱήσεων ϰαι ελεύθεϱοι επαγγελματίες— έχουν θετιϰή άποψη για τον ϰλάδο,
αναγνωϱίζοντάς του ότι συντείνει στην ασφάλεια, βελτιώνει την ποιότητα ζωής των
χϱηστών ϰαι αυξάνει την παϱαγωγιϰότητα των επιχειϱήσεων. Μάλιστα, ο ϰλάδος της
ϰινητής τηλεφωνίας εμφανίζει υψηλό, υψηλότεϱο από άλλους εξίσου νευϱαλγιϰούς
ϰλάδους της οιϰονομίας, όπως των τϱαπεζών, τϱοφίμων ϰ.ά, δείϰτη εταιϱιϰή φήμης,
όπως φαίνεται στα διαγϱάμματα του σχήματος 3.2. Όπου ο δείϰτης αυτός πϱοϰύπτει
από την σύνθεση πέντε παϱαγόντων για τον ϰάθε ϰλάδο: Συνολιϰή Φήμη, Ευνοϊϰή
Γνώμη, Εμπιστοσύνη, Επιτυχία, Ποιότητα Πϱοϊόντων ϰαι ϒπηϱεσιών.
3.1 Οι εταιϱίες ϰινητής τηλεφωνίας ϰαι η ΕΚΕ
Οι εταιϱίες ϰινητής τηλεφωνίας έχοντας συνειδητοποιήσει τον σημαίνοντα ϱόλο
που παίζουν στην ϰοινωνία, ϰαλύπτοντας μια από τις βασιϰότεϱες ανθϱώπινες ανά-
γϰες, αυτήν για επιϰοινωνία, έχουν ως ϰεντϱιϰή δέσμευση τους την υιοθέτηση ϰοινω-
νιϰά υπεύθυνων πϱαϰτιϰών. Ανατϱέχοντας, λοιπόν, στους απολογισμούς εταιϱιϰής
ϰοινωνιϰής ευθύνης τους για το έτος 2009 διαπιστώσαμε ότι ϰαι οι τϱεις εταιϱίες εί-
ναι πιστές σε τέτοιου είδους επιχειϱηματιϰές πϱαϰτιϰές ϰαι ϰοινωνιϰές δϱάσεις που
στόχο έχουν την εφαϱμογή υπεύθυνης πολιτιϰής στην επιχειϱηματιϰή τους δϱαστηϱιό-
τητα, στο ανθϱώπινο δυναμιϰό τους, στην αγοϱά, την ϰοινωνία ϰαι το πεϱιϐάλλον, με
απώτεϱο σϰοπό την συνεισφοϱά στην παγϰόσμια αειφόϱο ανάπτυξη3. Άλλωστε ϰαι
οι τϱεις εταιϱίες συμμετέχουν σε εθνιϰούς ϰαι διεθνείς οϱγανισμούς που πϱεσϐεύουν
ϰαι υποστηϱίζουν την αειφόϱο ανάπτυξη ϰαι την ΕΚΕ, όπως ενδειϰτιϰά το Ελληνιϰό
Δίϰτυο της ΕΚΕ, το CSR Europe, το World Business Counsil for Sustainable Development
(WBCSD) ϰ.ά.
2“ΗΚοινωνιϰοοιϰονομιϰή Αποτίμηση του Κλάδου της Κινητής Τηλεφωνίας στην Ελλάδα”, 06/05/2009
3Έννοια συνώνυμη με αυτή της βιώσιμης ανάπτυξης
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Σχήμα 3.2. Δείϰτες Εταιριϰής Φήμης διάφορων ϰλάδων της οιϰονομίας
Πηγή: ICAP ϰαι ΟΠΑ, 06/05/2009
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Στην ϰατεύθυνση αυτή ϰαι οι τϱεις εταιϱίες αϰολουθούν έναν ϰοινωνιϰά υπεύθυνο
ϰώδιϰα συμπεϱιφοϱάς, που η ϰαθεμιά έχει αναπτύξει ανάλογα με το εσωτεϱιϰό ϰαι
εξωτεϱιϰό της πεϱιϐάλλον. Επιπλέον ένδειξη ότι ϰαι οι τϱεις εταιϱίες έχουν εντάξει
την παϱάμετϱο της ϰοινωνιϰά υπεύθυνης λειτουϱγίας σε ϰάθε δϱαστηϱιότητας τους
ϰαι στις στϱατηγιϰές διοίϰησης που αϰολουθούν, είναι το γεγονός ότι έχουν αναπτύξει
συστήματα, πιστοποιημένα από έγϰϱιτους οϱγανισμούς, διοίϰησης (ISO 9001), πεϱι-
βαλλοντιϰής διαχείϱισης (ISO 14001 ϰ.ά) ϰαι υγείας ϰαι ασφάλειας των εϱγαζομένων
(OHSAS 18001 ϰ.ά).
Αναφοϱιϰά με τους άξονες εταιϱιϰής ϰοινωνιϰής ευθύνης που αϰολουθούν ϰαι οι
τϱεις εταιϱίες, σε γενιϰές γϱαμμές, αυτοί αποτυπώνονται στο σχήμα 3.3. Επιγϱαμμα-
τιϰά, η δϱαστηϱιοποίησή τους αφοϱά:
ΠΕΡΙΒΑΛΛΟΝ Στην ελαχιστοποίηση των πεϱιϐαλλοντιϰών επιδϱάσεων που πιθα-
νόν να πϱοϰύπτουν από την επιχειϱηματιϰή τους δϱαστηϱιότητα,
με έμφαση στην μείωση της ϰατανάλωσης ενέϱγειας, στην αναϰύ-
ϰλωση υλιϰών ϰαι την ανάπτυξη διϰτυαϰών υποδομών με τϱόπο
φιλιϰό πϱος το πεϱιϐάλλον.
ΚΟΙΝΩΝΙΑ Στην υποστήϱιξη ΜΚΟ ϰαι οϱγανισμών που μέσα από το έϱγο τους
συμϐάλλουν στην πϱοστασία του πεϱιϐάλλοντος ϰαι στηϱίζουν τις
ευαίσθητες ϰοινωνιϰά ομάδες
ΑΓΟΡΑ Στην πϱοσφοϱά στην αγοϱά υπεύθυνων πϱοϊόντων ϰαι υπηϱεσιών,




Στην ενημέϱωση ϰαι ϰινητοποίηση των εϱγαζομένων τους, πϱοτϱέ-
ποντάς τους να αναπτύξουν εθελοντιϰή πϱοσφοϱά ϰαι να γίνουν
Ενεϱγοί Πολίτες
Και οι τϱεις εταιϱίες είναι ιδιαίτεϱα ϰοινωνιϰά ϰαι πεϱιϐαλλοντιϰά ευαισθητοποι-
ημένες, όπως πϱοϰύπτει από τους απολογισμούς τους, ϰαι έχουν αναπτύξει μια εξαι-
ϱετιϰά μεγάλης ϰλίμαϰας δϱάση για ϰαθένα από τους παϱαπάνω άξονες. Ο όγϰος
των πληϱοφοϱιών που παϱέχεται τόσο στις ιστοσελίδες, όσο ϰαι στους ϰοινωνιϰούς
απολογισμούς των εταιϱιών ϰινητής τηλεφωνίας σχετιϰά με την εταιϱιϰή υπευθυνό-
τητα ϰαι τις δϱάσεις τους είναι τεϱάστιος ϰαι ο αναγνώστης παϱαπέμπεται εϰεί για
πεϱισσότεϱες πληϱοφοϱίες, ϰαθώς δεν θα επιμείνουμε πεϱισσότεϱο, πέϱαν της απλής
αναφοϱάς οϱισμένων ϰαι ϰατά βάση παϱόμοιων δϱάσεων ϰαι δεσμεύσεων. Η συνεϱ-
γασία ΣΚΑΪ –Vodafone για την αναϰύϰλωση ϰινητών τηλεφώνων, το πϱόγϱαμμα «Έλα
στην Αναϰύϰλωση με την Cosmote» ϰαι η συμμετοχή της Wind στην Ελληνιϰή Ένωση
Πϱοστασίας Θαλάσσιου Πεϱιϐάλλοντος ϰαι στην ανάπτυξη του Αειφόϱου Σχολείου
είναι ελάχιστες από τις «πϱάσινες» δϱάσεις της ϰαθεμιάς. Η ϰοινωνιϰή συνεισφοϱά
ϰαι των τϱιών επίσης δεν είναι αμελητέα, ϰαθώς ϰαθεμιά από αυτές χϱηματοδοτεί ή
Institutional Repository - Library & Information Centre - University of Thessaly








































































































































































































































































































































Institutional Repository - Library & Information Centre - University of Thessaly
08/12/2017 18:52:12 EET - 137.108.70.7
30 Oι εταιρίες κινητής τηλεφωνίας
πϱοωθεί εϰπαιδευτιϰά πϱογϱάμματα, όπως το «Click… στην Ιστοϱία» της Vodafone ή
το «Πϱόγϱαμμα ϒποτϱοφιών Cosmote για την Ελληνιϰή Πεϱιφέϱεια» ϰαι η διαχϱονιϰή
υποστήϱιξη στο πεϱιοδιϰό «ΑΝΑΠΗΡΙΑ ΤΩΡΑ», αλλά ϰαι η πληθώϱαΜΚΟ τις οποίες
υποστηϱίζει η Wind (Χαμόγελο του Παιδιού, Κιϐωτός του Κόσμου, ϰ.ά). Ενδειϰτιϰή,
επίσης, είναι η από ϰοινού, εδώ ϰαι 5 χϱόνια, συνδϱομή τους στο έϱγο ϰοινωφελών
οϱγανισμών ϰαι σωματείων, παϱέχοντας την υπηϱεσία «Πϱοσφέϱω», όπου ο χϱήστης
στέλνοντας ένα SMSϰατευθύνει το σύνολο των εσόδων στον εϰάστοτε οϱγανισμό ή σω-
ματείο, που αιτείται την ενεϱγοποίηση της υπηϱεσίας. Επιπλέον, αναγνωϱίζουν ότι η
φήμη τους εξαϱτάται από την εμπιστοσύνη που δείχνουν οι πελάτες ϰαι ότι η αφοσίωσή
τους είναι ζωτιϰής σημασίας για τη μαϰϱοχϱόνια επιτυχία της λειτουϱγίας τους, έτσι
εφαϱμόζουν πϱαϰτιϰές υπεύθυνου marketing ϰαι επιϰοινωνίας, πϱαϰτιϰές υπεύθυνης
διαχείϱισης των υπηϱεσιών τους, ενημέϱωσης ϰαι ευαισθητοποίησης του ϰοινού. Τέ-
λος, όσον αφοϱά τους εϱγαζομένους, στόχος τους είναι η πϱοσφοϱά ενός ασφαλούς
ϰαι φιλιϰού πεϱιϐάλλοντος εϱγασίας, ίσων ευϰαιϱιών ϰαι δυνατότητας ανάπτυξης ϰαι
υποστήϱιξης του ανθϱώπινου δυναμιϰού.
3.2 Πϱοηγούμενες μελέτες
Όπως αναφέϱαμε ϰαι στο πϱοηγούμενο ϰεφάλαιο, οι ϰαταναλωτές είναι θετιϰά
διαϰείμενοι στις εταιϱίες που υιοθετούν ΕΚΕ πολιτιϰές. Έτσι ϰαι οι ϰαταναλωτές υπη-
ϱεσιών ϰινητής τηλεφωνίας δεν αποτελούν εξαίϱεση. Βέϐαια, δεν έχουν πϱαγματο-
ποιηθεί πολλές έϱευνες με αυτό το target group μιας ϰαι ϰατοϱθώσαμε να εντοπίσουμε
μόλις τϱεις, αυτές των Salmones et al. (2005), Vlachos et al. (2009) ϰαι Wang (2009), οι
οποίες μας έδωσαν ϰατευθύνσεις για τη διϰή μας πεϱαιτέϱω έϱευνα.
Οι Salmones et al. (2005) υιοθετώντας το τεσσάϱων διαστάσεων μοντέλο του Carroll
(1991) εξέτασαν ποιες είναι οι αντιλήψεις των ϰαταναλωτών ϰινητής τηλεφωνίας ανα-
φοϱιϰά με την οιϰονομιϰή, νομιϰή, ηθιϰή ϰαι φιλανθϱωπιϰή συμπεϱιφοϱά των εται-
ϱιών. Η έϱευνα έλαϐε χώϱα στην Ισπανία σε δείγμα 689 ατόμων, στϱωματοποιημένο
βάσει των μεϱιδίων αγοϱάς της ϰάθε εταιϱίας ϰινητής τηλεφωνίας, την ηλιϰία ϰαι το
φύλο των ϰαταναλωτών. Τα αποτελέσματα της έϱευνάς τους έδειξαν ότι οι ϰαταναλω-
τές δεν αντιλαμϐάνονται την οιϰονομιϰή συμπεϱιφοϱά της εταιϱίας ως διάσταση της
εταιϱιϰής ϰοινωνιϰής ευθύνης, όπως συμϐαίνει με τις άλλες διαστάσεις. Επιπλέον, οι
εϱευνητές θέλησαν να εξετάσουν αν υπάϱχει άμεση ϰαι θετιϰή σχέση της αντίληψης
της ϰοινωνιϰά υπεύθυνης συμπεϱιφοϱάς της εταιϱίας ϰαι της αφοσίωσης των ϰατα-
ναλωτών απέναντι της. Διαπίστωσαν ότι το βάϱος της αποτίμησης των υπηϱεσιών
στην αφοσίωση των ϰαταναλωτών είναι ισχυϱό. Παϱόλα αυτά, η ΕΚΕ επηϱεάζει την
αφοσίωση των ϰαταναλωτών έμμεσα, μέσω της αποτίμησης της υπηϱεσίας που λαμϐά-
νουν οι ϰαταναλωτές. Οι εϱευνητές θεωϱούν ότι μια εταιϱία με επαϱϰώς οϱισμένους
ηθιϰούς ϰώδιϰες ϰαι ξεϰάθαϱη φιλοσοφία ϰοινωνιϰής δέσμευσης, σεϐασμού πϱος το
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πεϱιϐάλλον ϰαι ειλιϰϱίνειας στις σχέσεις της με τα ενδιαφεϱόμενα μέϱη, θα μποϱεί να
επιτύχει ϰαλύτεϱα οιϰονομιϰά αποτελέσματα.
Οι δε Vlachos et al. (2009), βασιζόμενοι σε ένα δείγμα 830 ϰατοίϰων μεγάλων αστι-
ϰών ϰέντϱων της Ελλάδας με ποσοστό ανταπόϰϱισης 15%, εξέτασαν το αν, πώς ϰαι
πότε οι αντιλήψεις των ϰαταναλωτών, όσον αφοϱά τα ϰίνητϱα των εταιϱιών ϰινητής
τηλεφωνίας, επηϱεάζουν άμεσα την ανταπόϰϱιση τους για την ΕΚΕ. Οι εϱευνητές βα-
σιζόμενοι στους Ellen et al (2006) θεωϱούν ότι οι ϰαταναλωτές εντοπίζουν τέσσεϱις τύ-
πους ϰινήτϱων που ωθούν τις επιχειϱήσεις να εγϰολπιστούν ΕΚΕ πϱαϰτιϰές ϰαι αυτά
είναι εγωιστιϰά, στϱατηγιϰά, επιϐαλλόμενα από τα ενδιαφεϱόμενα μέϱη της εταιϱίας,
ϰαι τέλος αξιών. Τα ευϱήματα της έϱευνας τους δείχνουν ότι μόνο οι ΕΚΕ πϱαϰτιϰές
που ϰινούνται από το ϰίνητϱο των αξιών (το οποίο έχει να ϰάνει με την πϱοσφοϱά
των εταιϱιών που πηγάζει από την φιλανθϱωπιϰή ϰαι αγαθοεϱγή στάση τους) έχει αν-
ταπόϰϱιση από τους ϰαταναλωτές ϰινητής τηλεφωνίας. Μάλιστα, συμπεϱαίνουν ότι
έχει θετιϰή επίδϱαση στην πϱόθεση τους να συστήσουν την εταιϱία ϰαι σε άλλους.
Επιπλέον, αναγνωϱίζουν το γεγονός ότι το επίπεδο εμπιστοσύνης των ϰαταναλωτών
για την εταιϱία παίζει σημαντιϰό ϱόλο στο πώς θα επηϱεάσουν οι ΕΚΕ δϱάσεις την
πϱόθεση υποστήϱιξης των ϰαταναλωτών ϰαι τη σύστασή τους σε άλλους.
Τέλος, ο Wang (2009) διεϱεύνησε την στάση των ϰαταναλωτών ϰινητής τηλεφω-
νίας απέναντι στις ΕΚΕ πϱαϰτιϰές των εταιϱιών, επιϰεντϱώνοντας την πϱοσοχή του
στους φοιτητές, λαμϐάνοντας υπόψη ότι είναι πϱωτίστης σημασίας target group των
εταιϱιών ϰινητής τηλεφωνίας ϰαι έτσι στην έϱευνα του έλαϐαν μέϱος 258 φοιτητές.
Ο Wang, ϰατηγοϱιοποιώντας τις ΕΚΕ πϱαϰτιϰές των εταιϱιών ϰινητής τηλεφωνίας σε
ηθιϰές, φιλανθϱωπιϰές ϰαι σχεσιαϰές, εξέτασε αν η θετιϰή στάση των ϰαταναλωτών
ϰινητής τηλεφωνίας απέναντι τους θα επηϱεάσει την στάση τους πϱος τις εταιϱίες ϰαι
διαπίστωσε ότι ισχύει αυτή η σχέση.
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Ο σϰοπός της έϱευνας μας είναι αφενός να επιϐεϐαιώσει την πολυδιάστατη φύση
της ΕΚΕ, όπως αυτή έχει οϱιστεί από το μοντέλο του Carroll (1991), από την πλευϱά
των ϰαταναλωτών ϰαι αφετέϱου να διαπιστωθεί αν η αντίληψη τους αναφοϱιϰά με
την υπεύθυνη συμπεϱιφοϱά των εταιϱιών ϰινητής τηλεφωνίας επηϱεάζει την στάση
τους ϰαι τις επιλογές τους απέναντι σε αυτές ϰαι τις υπηϱεσίες τους. Μάλιστα διε-
ϱευνήσαμε ποιες από τις συνιστώσες τις ΕΚΕ αντιλαμϐάνονται οι ϰαταναλωτές ως
πιο σημαντιϰές ϰαι αν ανταποϰϱίνονται θετιϰότεϱα σε ϰάποιες από αυτές. Επιπλέον,
ελέγξαμε το ϰατά πόσο οι αντιλήψεις των ϰαταναλωτών για την ΕΚΕ επιδϱούν στην
συνολιϰή αποτίμηση της υπηϱεσίας που λαμϐάνουν ϰαι στην αφοσίωση τους πϱος την
εταιϱία. Τέλος, εξετάσαμε το ϰατά πόσο επιδϱούν μια σειϱά από δημογϱαφιϰά χαϱα-
ϰτηϱιστιϰά των ϰαταναλωτών τόσο στην γνώμη που έχουν για την ΕΚΕ της εταιϱίας
τους, όσο ϰαι στο ϰατά πόσο υποστηϱίζουν την εταιϱία τους εξαιτίας της ΕΚΕ που
αυτή υιοθετεί.
4.1 Εϱγαλεία μέτϱησης
Για να μελετήσουμε, λοιπόν, την αντίληψη των ϰαταναλωτών για την ΕΚΕ που
υιοθετούν ϰαι επιδειϰνύουν οι εταιϱίες ϰινητής τηλεφωνίας διεξήγαμε έϱευνα με τη
χϱήση εϱωτηματολογίου. Οι λόγοι για τους οποίους επιλέξαμε ως ϰαταλληλότεϱο
τϱόπο συλλογής πϱωτογενών στοιχείων, αυτή του εϱωτηματολογίου, είναι ϰαταϱχήν ο
υψηλός βαθμός δόμησης που ενσωματώνει ϰαι το γεγονός ότι αποτελεί άμεση μέθοδο,
ϰάνoντας γνωστό στον εϱωτώμενο τον σϰοπό της μελέτης. Τα χαϱαϰτηϱιστιϰά αυτά
σε συνδυασμό με τα πλεονεϰτήματα που αποϱϱέουν ϰαι έχουν να ϰάνουν αφενός με
την ευϰολία ϰαι την σύντμηση του χϱόνου απάντησης από την πλευϱά του συνεντευ-
ξιαζόμενου, του οποία η ανωνυμία διασφαλίζεται, ϰαι αφετέϱου με την ευχεϱή ϰαι
όσο το δυνατότεϱο αντιϰειμενιϰότεϱη ανάλυση ϰαι επεξεϱγασία των συλλεχθέντων
στοιχείων από πλευϱάς μελετητή, ϰαθιστούν την επιλογή του εϱωτηματολογίου
απαϱαίτητη.
Το εϱωτηματολόγιο μας βασίστηϰε σε εϰείνο των Salmones et al. (2005), οι οποίοι
τϱοποποίησαν ϰαι ενσωμάτωσαν α) για την μέτϱηση της ΕΚΕ, πϱοτάσεις ϰαι ϰλίμαϰες
των Brown and Dacin (1997), Rust et al. (2000) ϰαι Maignan (2001), β) για την μέτϱηση
της αφοσίωσης των ϰαταναλωτών, εϱωτήσεις ϰαι ϰλίμαϰες των Bloemer et al. (1999),
Zeithaml et al. (1996) ϰαι Delgado and Munuera (2001) ϰαι γ) για την μέτϱηση της συ-
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νολιϰής εϰτίμησης της υπηϱεσίας, στηϱίχθηϰαν στις έϱευνες των Lee et al. (2001) ϰαι
Olsen and Johnson (2003). Τέλος, πϱοσθέσαμε εϱωτήσεις που θεωϱήσαμε ουσιαστιϰές
ϰαι απαϱαίτητες για την διϰή μας πεϱαιτέϱω έϱευνα ϰαι ανάλυση.
Το εϱωτηματολόγιό μας (βλ. σσ. 77–79) απαϱτίζεται από τέσσεϱις ομάδες εϱω-
τήσεων, οι οποίες αναφέϱονται στην συνολιϰή εϰτίμηση της υπηϱεσίας, στην γνώμη
για την ΕΚΕ, στην αφοσίωση —ϰαι οι απαντήσεις τους είναι βαθμολογημένες σε
7βάθμια ϰλίμαϰα Likert από 1 – «Διαφωνώ Απόλυτα» έως 7 – «Συμφωνά Απόλυτα»—
ϰαι στα δημογϱαφιϰά χαϱαϰτηϱιστιϰά του εϱωτώμενου. Στην ομάδα εϱωτήσεων που
αφοϱά την γνώμη του ϰαταναλωτή για την ΕΚΕ, λάϐαμε υπόψη μας τις υποδείξεις
των Salmones et al. (2005), που εντόπισαν στην διϰή τους έϱευνα, ότι ίσως να ήταν
πϱοϐληματιϰή η διατύπωση των σχετιϰών με την οιϰονομιϰή ευθύνη εϱωτήσεων,
ϰαι τις θέσαμε με ϰαταλληλότεϱο τϱόπο, συνδέοντας την οιϰονομιϰή ευθύνη των
εταιϱιών με τη δημιουϱγία πλούτου, νέων θέσεων εϱγασίας ϰαι πϱοστιθέμενης αξίας,
που συμϐάλουν στην οιϰονομία της χώϱας. Επιπλέον, να σημειώσουμε ότι για την
συγϰεϰϱιμένη ομάδα εϱωτήσεων ζητήθηϰε από τους εϱωτώμενους να απαντήσουν
με γνώμονα τι πϱαγματιϰά ϰάνει η εταιϱία τους ϰαι όχι τι θα ήθελαν ή τι θα έπϱεπε
να ϰάνει. Τέλος, πϱοσθέσαμε ϰαι τϱεις εϱωτήσεις, διχοτομιϰής απάντησης (ΝΑΙ ή
ΟΧΙ), που είναι έτσι σχεδιασμένες ούτως ώστε να είναι χϱήσιμες για την ανάλυση των
δεδομένων μας με την βοήθεια των υποδειγμάτων λογιστιϰής παλινδϱόμησης (Logit).
Μετά την ολοϰλήϱωση του εϱωτηματολογίου, πϱοχωϱήσαμε σε πιλοτιϰή έϱευνα
δέϰα ατόμων, πϱοϰειμένου να ελέγξουμε αν γίνεται ϰατανοητό από τους εϱωτώμενους.
Από την έϱευνα αυτή δεν πϱοέϰυψαν ϰάποιες αλλαγές ή διοϱθώσεις. Συνεπώς ϰαι
αυτά τα εϱωτηματολόγια συμπεϱιλήφθηϰαν στην τελιϰή ανάλυση.
4.2 Δειγματοληψία
Όσον αφοϱά την διαδιϰασία δειγματοληψίας συμϐουλευτήϰαμε τους Moser and
Kalton (1979), Σταθαϰόπουλος (2001) ϰαι Χαϱίσης ϰαι Κιόχος (1997), από όπου δια-
πιστώσαμε ότι πϱοϰειμένου να ϰαταλήξουμε στην μέθοδο δειγματοληψίας που θα επι-
λέξουμε θα πϱέπει πϱώτα να έχουμε οϱίσει τον πληθυσμό, το πλαίσιο του δείγματος
ϰαι την μονάδα δειγματοληψίας της έϱευνας μας.
Είναι πολύ βασιϰό να οϱίσουμε σωστά τον πληθυσμό ούτως ώστε να διασφαλί-
σουμε την ποιότητα των αποτελεσμάτων της έϱευνας μας. Οι παϱάγοντες, λοιπόν,
που πϱοσδιοϱίζουν τον πληθυσμό είναι οι εξής τέσσεϱις: α) το στοιχείο, β) η μονάδα
δειγματοληψίας, γ) η έϰταση ϰαι δ) ο χϱόνος. Για τους σϰοπούς της μελέτης μας, ο
πληθυσμός οϱίζεται ως αϰολούθως:
Στοιχείο: Όλοι οι ϰαταναλωτές ηλιϰίας 15 έως 75 ετών που διαμένουν στο Ν. Μα-
γνησίας,
Μονάδα Δειγματοληψίας: που χϱησιμοποιούν ϰινητό τηλέφωνο,
Έϰταση: στο Βόλο,
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Χϱόνος: το χϱονιϰό διάστημα 1/11/2011 – 15/11/11.
Ως πλαίσια δείγματος θεωϱήσαμε τα ϰαταστήματα των εταιϱιών ϰινητής τηλεφωνίας
στο ϰέντϱο του Βόλου, τα οποία επισϰέπτονται ϰαθημεϱινά οι πελάτες τους για να εξυ-
πηϱετηθούν. Ο λόγος ήταν ότι δεν υπάϱχουν ϰατάλογοι που να πεϱιλαμϐάνουν όλους
τους δυνητιϰούς εϱωτώμενους από όπου θα μποϱούσαμε να επιλέξουμε το δείγμα μας,
έτσι ϰαταφύγαμε σε αυτή την εναλλαϰτιϰή των τυχαίων ϰαταναλωτών —ϰάθε δεύτε-
ϱος εξεϱχόμενος από το ϰατάστημα πελάτης— που εξυπηϱετούνται ϰαθημεϱινά από
τα ϰαταστήματα των εταιϱιών ϰινητής τηλεφωνία. Τέλος, ως μονάδα δειγματοληψίας
αποτέλεσε το στοιχείο του πληθυσμού που οϱίσαμε παϱαπάνω.
Όσον αφοϱά την επιλογή της μεθόδου δειγματοληψίας αϰολουθήσαμε τον εξής
συλλογισμό. Δεδομένου ότι η έϱευνα μας είναι αφενός πεϱιγϱαφιϰή, διότι εξετάζει
την γνώμη ϰαι την στάση των ϰαταναλωτών ϰινητής τηλεφωνίας απέναντι στην ΕΚΕ
των εταιϱιών τους, ϰαι αφετέϱου αιτιολογιϰή, ϰαθώς επιδιώϰει α) να διεϱευνήσει το
ϰατά πόσο οι αντιλήψεις των ϰαταναλωτών για την ΕΚΕ επιδϱούν στην συνολιϰή απο-
τίμηση της υπηϱεσίας που λαμϐάνουν ϰαι στην αφοσίωση τους πϱος την εταιϱία ϰαι
β) να εξετάσει την ύπαϱξη σχέσης —ϰαι της φύσης αυτής— μεταξύ των δημογϱα-
φιϰών χαϱαϰτηϱιστιϰών των ϰαταναλωτών ϰαι της αντίληψης ϰαι της στάσης τους
αναφοϱιϰά με την ΕΚΕ των εταιϱιών ϰινητής τηλεφωνίας, οι ϰαταλληλότεϱες μέθοδοι
δειγματοληψίας είναι αυτές των δειγμάτων πιθανότητας.
Όπως ϰαι οι Salmones et al. (2005) έτσι ϰαι εμείς επιλέξαμε την μέθοδο του ανα-
λογιϰού στϱωματοποιημένου δείγματος, με δειγματιϰό σφάλμα 0,05, βάσει των χαϱα-
ϰτηϱιστιϰών του μεϱιδίου αγοϱάς, της ηλιϰίας ϰαι του φύλου. Τα μεϱίδια αγοϱάς των
εταιϱιών ϰινητής τηλεφωνίας, σύμφωνα με στοιχεία που αντλήσαμε από δημοσίευμα
του Βήματος (20/10/2010), είναι 48%, 32% ϰαι 20% για την Cosmote, την Vodafone ϰαι
την Wind αντίστοιχα. Τέλος, αναφοϱιϰά με τα χαϱαϰτηϱιστιϰά της ηλιϰία ϰαι του φύ-
λου, σύμφωνα με στοιχεία έϱευνας αγοϱάς της ICAP1 οι χϱήστες ϰινητής τηλεφωνίας
είναι 49% άνδϱες ϰαι 51% γυναίϰες, ενώ το 52% των χϱηστών ανήϰει στην ηλιϰιαϰή
ομάδα 17–44, η οποία είναι ϰαι γενιϰά η πιο δϱαστήϱια ϰαι τεχνολογιϰά εξοιϰειωμένη,
ϰαι το υπόλοιπο 48% στην ομάδα 45–65.
4.2.1 Μέγεθος δείγματος
Μια πϱώτη εϰτίμηση του μεγέθους του απαιτούμενου δείγματος πϱοϰύπτει εξετά-
ζοντας την πληθυσμιαϰή αναλογία των χϱηστών ϰινητού τηλεφώνου. Σε αυτήν την πε-
ϱίπτωση το ελάχιστο μέγεθος δείγματος, με δεδομένο επίπεδο αϰϱίϐειας, ϰαθοϱίζεται
από το ϰεντϱιϰό οϱιαϰό θεώϱημα (βλ. Σταθαϰόπουλος, 2001, Χάλϰος, 2006), σύμφωνα
με τον αϰόλουθο τύπο:
n D ´




1“Επιπτώσεις της Κινητής Τηλεφωνίας στην Ελλάδα µεταξύ τωνΝοιϰοϰυριών ϰαι των Επιχειρήσεων”.
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´ η τετμημένη της συνάϱτησης πιθανότητας.´/ της τυποποιημένης ϰανονιϰής
ϰατανομής που αντιστοιχεί στο επιλεχθέν επίπεδο εμπιστοσύνης. Εν πϱοϰει-
μένω, για 95% επίπεδο, ίσούται με 1,96.
 το μέγιστο μέγεθος του δειγματοληπτιϰού σφάλματος (σφάλμα εϰτίμησης),
ίσο με 0,05.
p η αναλογία του πληθυσμού που χϱησιμοποιεί ϰινητό, η οποία σύμφωνα με
έϱευνα της Focus Bari (2010), είναι 0,94.
1   p η αναλογία του πληθυσμού που δεν χϱησιμοποιεί ϰινητό.
Σύμφωνα με τα παϱαπάνω το ελάχιστο απαιτούμενο μέγεθος δείγματος είναι n D
87 άτομα.
Δεδομένου, όμως, ότι θέλουμε να αναλύσουμε τα στοιχεία μας με την μέθοδο της
παϱαγοντιϰής ανάλυσης, σε πϱώτο επίπεδο με την εξεϱευνητιϰή (exploratory factor
analysis - EFA) ϰαι σε δεύτεϱο επίπεδο με την επιϐεϐαιωτιϰή (conﬁrmatory factor analysis
- CFA), θα πϱέπει να συνυπολογίσουμε το μέγεθος του δείγματος που αυτές υπαγοϱεύ-
ουν, ούτως ώστε να μην εμφανιστούν πϱοϐλήματα στις εϰτιμήσεις. Σύμφωνα με τους
Hair et al. (2006), για την EFA επιθυμητό είναι να υπάϱχουν τουλάχιστον 5 παϱατηϱή-
σεις για ϰάθε εξεταζόμενη μεταϐλητή ϰαι αϰόμα πιο αποδεϰτή είναι η αναλογία 10:1.
Η έϱευνα μας επιϰεντϱώνεται στις παϱατηϱούμενες μεταϐλητές που αφοϱούν την ΕΚΕ
ϰαι είναι δώδεϰα, συνεπώς ένα ελάχιστο αποδεϰτό μέγεθος δείγματος για την EFA εί-
ναι μεταξύ 60 ϰαι 120 παϱατηϱήσεων. Ενώ για την CFA, η οποία αποτελεί ειδιϰή πε-
ϱίπτωση των μοντέλων διαϱθϱωτιϰών εξισώσεων (Structural Equation Models - SEM),
το ελάχιστο πϱοτεινόμενο μέγεθος δείγματος για ένα εξεταζόμενο μοντέλο πέντε ή λι-
γότεϱων λανθανόντων παϱαγόντων (latent variables - cunstructs) είναι 100 άτομα. Στην
έϱευνα μας εξετάζουμε δώδεϰα παϱατηϱούμενες μεταϐλητές ϰαι πέντε λανθάνοντες
παϱάγοντες, αυτούς της ΕΚΕ ϰαι των τεσσάϱων διαστάσεων της, οπότε ένα δείγμα
μεγέθους τουλάχιστον 120 παϱατηϱήσεων ιϰανοποιούν τις συνθήϰες που αναφέϱαμε
πϱοηγουμένως. Το δείγμα που τελιϰά συγϰεντϱώσαμε, στο συγϰεϰϱιμένο χϱονιϰό διά-
στημα, ήταν 152 άτομα. Κατά συνέπεια, το δειγματοληπτιϰό σφάλμα  είναι τελιϰά
3;7%. Τέλος, στον πίναϰα 4.1 συνοψίζονται τα δημογϱαφιϰά χαϱαϰτηϱιστιϰά των
ατόμων, ενώ στον πίναϰα 4.2 παϱουσιάζεται το πλήθος των μονάδων που αντιστοιχεί
σε ϰάθε στϱώμα του δείγματος.
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Πίναϰας 4.1. Δημογραφιϰά χαραϰτηριστιϰά του δείγματος
(n D 152)
Ηλιϰία Φύλο
17 – 44 ετών (n D 79) Άνδϱες (n D 75)
45 – 65 ετών (n D 73) Γυναίϰες (n D 77)
Μέσος D 40;35 έτη
Επίπεδο Σπουδών Χρόνια Πελατείας στην εταιρία
Γυμνάσιο (n D 10) λιγότεϱο από 5 έτη (n D 41)
Λύϰειο (n D 33) 5 – 10 έτη (n D 86)
TΕΙ (n D 25) πεϱισσότεϱο από 10 έτη (n D 25)
AΕΙ (n D 25)
Μεταπτυχιαϰό/
Διδαϰτοϱιϰό (n D 19)
Πίναϰας 4.2. Η τελιϰή στρωματοποίηση του
δείγματος βάσει μεριδίου αγοράς, φύλου ϰαι
ηλιϰιαϰής ομάδας.
Ηλιϰία‡
Εταιϱία* Φύλο† 17 – 44 45 – 65 Σύνολο
Cosmote Άνδϱας 19 17 36
Γυναίϰα 19 18 37
38 35 73
Vodafone Άνδϱας 13 11 24
Γυναίϰα 13 12 25
26 23 49
Wind Άνδϱας 7 8 15
Γυναίϰα 8 7 15
15 15 30
Σύνολο 79 73 152
*Μεϱίδια αγοϱάς Cosmote 48%, Vodafone 32%, Wind 20%.
†Άνδϱες 49%, Γυναίϰες 51%.
‡17 – 44 ετών 52%, 45 – 65 ετών 48%.
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5 Ανάλυση Αποτελεσμάτων
Το αντιϰείμενο της έϱευνας μας είναι η αντίληψη των ϰαταναλωτών για την ΕΚΕ
των εταιϱιών ϰινητής τηλεφωνίας. Η έννοια της ΕΚΕ είναι μια λανθάνουσα μεταϐλητή
ϰαι ως μη παϱατηϱήσιμη ιδέα δεν μποϱεί να μετϱηθεί άμεσα. Παϱόλα αυτά, μποϱεί να
εϰφϱαστεί ϰαλύτεϱα με την βοήθεια μιας σειϱάς παϱατηϱούμενων μεταϐλητών ϰαι να
εϰτιμηθεί έμμεσα μέσω της εξέτασης της συνέπειας των τελευταίων. Τα πλεονεϰτή-
ματα της χϱήσης λανθανουσών μεταϐλητών είναι ότι: α) παϱουσιάζονται ϰαλύτεϱα οι
θεωϱητιϰές έννοιες μέσω της χϱήσης πολλαπλών μέτϱων της έννοιας, ούτως ώστε να
μειωθεί το σφάλμα μέτϱησής της, β) βελτιώνει την στατιστιϰή εϰτίμηση των σχέσεων
μεταξύ των εννοιών, λαμϐάνοντας υπόψη το σφάλμα μέτϱησης. Τα μοντέλα διαϱθϱω-
τιϰών εξισώσεων (Structural Equation Models – SEM), των οποίων ειδιϰή πεϱίπτωση
αποτελεί η επιϐεϐαιωτιϰή παϱαγοντιϰή ανάλυση (Conﬁrmatory Factor Analysis – CFA),
παϱέχουν την δυνατότητα συμπεϱίληψης λανθανουσών μεταϐλητών στην ανάλυση.
Το πϱώτο βήμα της ανάλυσης μας ήταν η εφαϱμογή της εξεϱευνητιϰής παϱαγο-
ντιϰής ανάλυσης (Exploratory Factor Analysis – EFA), με σϰοπό να πϱοσδιοϱίσουμε την
λανθάνουσα (υπό την έννοια ότι δεν μποϱεί να παϱατηϱηθεί άμεσα) σχέση των μετα-
βλητών ϰαι να επιτευχθεί μείωση του μεγάλου αϱιθμού τους σε ένα μιϰϱότεϱο αϱιθμό
παϱαγόντων (Bartholomew et al., 2002, Hair et al., 2006). Έπειτα πϱοϐήϰαμε στην CFA,
πϱοϰειμένου να εξετάσουμε αν τα αποτελέσματα της EFA επιϐεϐαιώνονται ϰαι υπο-
στηϱίζουν το θεωϱητιϰό υπόϐαθϱο που εξετάζουμε. Παϱάλληλα, στο πεϱιθώϱιο αυτής
της ϰύϱιας ανάλυσης μας, επιχειϱήσαμε να ελέγξουμε μέσω τουΜοντέλου Διαϱθϱωτι-
ϰών Εξισώσεων (Structural Equation Model – SEM) την ύπαϱξη ή μη αιτιωδών σχέσεων
μεταξύ των εννοιών της ΕΚΕ, της συνολιϰής αποτίμησης της υπηϱεσίας ϰαι της αφο-
σίωσης.
Το επόμενο βήμα της ϰύϱιας ανάλυσης μας ήταν να πϱοχωϱήσουμε στην εφαϱ-
μογή υποδειγμάτων με ψευδομεταϐλητές, ως εϱμηνευτιϰές μεταϐλητές. Ο στόχος μας
ήταν να διεϱευνήσουμε ϰατά πόσο τα δημογϱαφιϰά χαϱαϰτηϱιστιϰά παίζουν ϱόλο α)
στην γνώμη των ϰαταναλωτών για την ΕΚΕ των εταιϱιών ϰινητής τηλεφωνίας ϰαι β)
στην στάση που τηϱούν απέναντι σε αυτές, συναϱτήσει της ΕΚΕ που αυτές υιοθετούν
ϰαι επιδειϰνύουν. Δεδομένου ότι οι εξαϱτημένες μεταϐλητές των υποδειγμάτων αυ-
τών είναι διχοτομιϰές ϰαι αντιστοιχούν σε ϰωδιϰοποίηση θετιϰών ή αϱνητιϰών απα-
ντήσεων, χϱησιμοποιήσαμε το υπόδειγμα της λογιστιϰής παλινδϱόμησης (Logit), γιατί
αποτελεί λύση του πϱοϐλήματος αφενός, της παϱαϐίασης της υπόθεσης της ϰανονιϰό-
τητας των ϰαταλοίπων ϰαι αφετέϱου, της πιθανότητας εμφάνισης εϰτιμημένων τιμών
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της εξαϱτημένης μεταϐλητής εϰτός του διαστήματος μεταξύ μηδενός ϰαι μονάδας,
που συνεπάγεται η εφαϱμογή της μεθόδου ελαχίστων τετϱαγώνων. Για πεϱισσότεϱες
λεπτομέϱειες για το θεωϱητιϰό υπόϐαθϱο ϰαι την εϰτίμηση των υποδειγμάτων αυτών
ο αναγνώστης μποϱεί να ανατϱέξει στους Green (2008), Gujarati (2004) ϰαι Χάλϰος
(2007).
Τέλος, εξετάζουμε το ϰατά πόσο τα αποτελέσματα της παϱούσας μελέτης αφενός,
είναι σύμφωνα με πϱοηγούμενες εμπειϱιϰές μελέτες ϰαι αφετέϱου συνάδουν με θεω-
ϱίες που έχουν αναπτυχθεί αναφοϱιϰά με την έννοια της ΕΚΕ.
5.1 Εφαϱμογή Exploratory Factor Analysis (EFA)
Πϱοϰειμένου να μειώσουμε τον μεγάλο αϱιθμό των παϱατηϱούμενων μεταϐλητών
σε έναν μιϰϱότεϱο παϱαγόντων, πϱαγματοποιήσαμε principal components factor analy-
sis τα αποτελέσματα της οποίας, μετά την varimax πεϱιστϱοφή, παϱουσιάζονται στον
πίναϰα 5.1 ϰαι εξήχθησαν μέσω του SPSS 17.
Όπως βλέπουμε ϰαι στον πίναϰα, πϱοέϰυψαν τέσσεϱις παϱάγοντες, των οποίων οι
ιδιοτιμές (eigenvalues) είναι μεγαλύτεϱες της μονάδος, οι οποίοι εξηγούν το 63,957%
της συνολιϰής διαϰύμανσης. Το ποσοστό αυτό είναι ιδιαίτεϱα ιϰανοποιητιϰό, για τους
εξαχθέντες παϱάγοντες, ϰαθώς είναι μεγαλύτεϱο του ελάχιστου αποδεϰτού 50%. Επι-
πλέον, τα factor loadings είναι όλα στατιστιϰά σημαντιϰά, διότι είναι μεγαλύτεϱα του
0,5, ϰαι γι’ αυτό το λόγο συμμετέχουν όλες οι παϱατηϱούμενες μεταϐλητές (items) στην
ονομασία των παϱαγόντων, στους οποίους έχουν αντιστοιχηθεί από αυτή την ανάλυση
(Bartholomew et al., 2002, Hair et al., 2006, Σιώμϰος ϰαι Βασιλιϰοπούλου, 2005).
Στον πϱώτο, λοιπόν, παϱάγοντα πεϱιλαμϐάνονται δηλώσεις που αναφέϱονται στην
σύννομη ϰαι ηθιϰή λειτουϱγία της εταιϱίας, στην εϰπλήϱωση των υποχϱεώσεων της
απέναντι στα ενδιαφεϱόμενα μέϱη της ϰαι στον σεϐασμό της πϱος το πεϱιϐάλλον. Συ-
νεπώς, αυτόν τον παϱάγοντα τον ονομάσαμε νομιϰή ευθύνη. Στον δεύτεϱο, ομαδο-
ποιούνται οι οιϰονομιϰές εϱωτήσεις, που αφοϱούν στην αντίληψη των ϰαταναλωτών
για τον πϱοσανατολισμό της εταιϱίας στη δημιουϱγία νέων θέσεων εϱγασίας, πϱοστι-
θέμενης αξίας ϰαι πλούτου, συμϐάλλοντας στην οιϰονομία της χώϱας. Επομένως, τον
ονομάσαμε οιϰονομιϰή ευθύνη. Έπειτα, οι ϰοινωνιϰές πτυχές που αναφέϱονται στην
υποστήϱιξη ϰοινωνιϰών δϱάσεων, στην ϰατεύθυνση μέϱους του πϱοϋπολογισμού σε
δωϱεές ϰαι τελιϰά στην πϱοσπάθεια συμϐολής της εταιϱίας στην ευημεϱία της ϰοινω-
νίας, πεϱιλαμϐάνονται στον παϱάγοντα της φιλανθϱωπιϰής ευθύνης. Τέλος, οι εϱω-
τήσεις που αφοϱούν την ηθιϰή ϰαι ειλιϰϱινή συμπεϱιφοϱά της εταιϱίας πϱος τους πε-
λάτες, αποτελούν τον παϱάγοντα της ηθιϰής ευθύνης.
Συνοψίζοντας τα αποτελέσματα, διαπιστώνουμε ότι αυτά έϱχονται σε πλήϱη αντι-
στοιχία με το μοντέλο του Carroll (1991). Αντίθετα, οι Salmones et al. (2005) εξάγουν
τϱεις παϱάγοντες – συνιστώσες ευθύνης, συμπτύσσοντας την ηθιϰή ϰαι την νομιϰή
ευθύνη σε ένα παϱάγοντα. Επίσης, ένα άλλο πεδίο διαφοϱών με τους Salmones et al.
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Πίναϰας 5.1. Αποτελέσματα της EFA για την ΕΚΕ
Παϱάγοντας 1 – Νομιϰή Ευθύνη Factor Loadings
ELR2 Ενδιαφέϱεται να εϰπληϱώνει τις υποχϱεώσεις της απέναντι στα εν-
διαφεϱόμενα μέϱη της
0,798
ELR1 Σέϐεται ϰαι εφαϱμόζει το νόμο πάντα 0,658
ELR6 Σέϐεται ϰαι πϱοστατεύει το πεϱιϐάλλον 0,641
ELR5 Εστιάζει πϱωτίστως στην ηθιϰή διάσταση της λειτουϱγίας της ϰαι
όχι στην οιϰονομιϰή επίδοση της
0,623
Eigenvalue 2,197
% variance explained 18,306
Παϱάγοντας 2 – Οιϰονομιϰή Ευθύνη Factor Loadings
ER2 Δημιουϱγεί νέες θέσεις εϱγασίας 0,825
ER3 Δημιουϱγεί πϱοστιθέμενη αξία 0,764
ER1 Δημιουϱγεί πλούτο συμϐάλλοντας στην οιϰονομία της χώϱας 0,725
Eigenvalue 1,973
% variance explained 16,443
Παϱάγοντας 3 – Φιλανθϱωπιϰή Ευθύνη Factor Loadings
PR1 ϒποστηϱίζει ενεϱγά ϰαι χϱηματοδοτεί ϰοινωνιϰές εϰδηλώσεις / δϱά-
σεις (αθλητισμός, μουσιϰή)
0,834
PR2 Κατευθύνει μέϱος του πϱοϋπολογισμού της σε δωϱεές ϰαι ϰοινωνιϰά
έϱγα που ευνοούν τις ευπαθείς ϰοινωνιϰά ομάδες
0,736
PR3 Πϱοσπαθεί να συμϐάλλει στην ευημεϱία της ϰοινωνίας 0,644
Eigenvalue 1,900
% variance explained 15,831
Παϱάγοντας 4 – Ηθιϰή Ευθύνη Factor Loadings
ELR4 Συμπεϱιφέϱεται ειλιϰϱινά στους πελάτες της 0,881
ELR3 Συμπεϱιφέϱεται ηθιϰά στους πελάτες της 0,765
Eigenvalue 1,605
% variance explained 13,377
(2005) είναι αυτό του παϱάγοντα της φιλανθϱωπιϰής ευθύνης. Τα ευϱήματα της έϱευ-
νας μας υποστηϱίζουν ότι η παϱατηϱούμενη μεταϐλητή, η οποία αναφέϱεται στην πϱο-
στασία του πεϱιϐάλλοντος (ELR6), στην αντίληψη των ϰαταναλωτών αντιστοιχεί στον
παϱάγοντα της νομιϰής ευθύνης σε αντίθεση με αυτά των Salmones et al. (2005), όπου
ομαδοποιείται στην φιλανθϱωπιϰή ευθύνη.
Οι λόγοι, στους οποίους θα μποϱούσαμε να αποδώσουμε αυτό το γεγονός, άπτονται
της ευαισθητοποίησης των Ελλήνων για το πεϱιϐάλλον, η οποία τα τελευταία χϱόνια
«βιαίως», θα λέγαμε, έχει εγεϱθεί. Επ’ αυτού αϱϰεί να ανατϱέξουμε στα πϱοηγούμενα
χϱόνια ϰαι να θυμηθούμε τις τεϱάστιας έϰτασης πυϱϰαγιές του 2008 που δοϰίμασαν
την χώϱα, σημαντιϰά πϱοϐλήματα λειψυδϱίας σε διάφοϱες πεϱιοχές της επιϰϱάτειας
(π.χ ο σοϐαϱός ϰίνδυνος αποξήϱανσης της πέμπτης μεγαλύτεϱης λίμνης της Ελλά-
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δας, της Κοϱώνειας), πεϱιϐαλλοντιϰά σϰάνδαλα εταιϱιών που λειτουϱγούσαν αντι-
ϰανονιϰά ϰαι πιο συγϰεϰϱιμένα για τις εταιϱίες ϰινητής τηλεφωνίας, ο εντοπισμός
σημαντιϰού αϱιθμού παϱάνομων ϰεϱαιών σε αϰατάλληλους χώϱους, όπως σχολεία,
γεγονός που σχετίζεται με την ηλεϰτϱομαγνητιϰή ϱύπανση. Όλα αυτά ϰλόνισαν την
ϰοινή γνώμη σε πολύ μεγάλο βαθμό, μια ένδειξη είναι οι μαζιϰές διαδηλώσεις στην
πλατεία Συντάγματος για τις πυϱϰαγιές, ϰαι ίσως γι’ αυτό οι ϰαταναλωτές να θεω-
ϱούν ως νομιϰή υποχϱέωση των εταιϱιών την πϱοστασία του πεϱιϐάλλοντος ϰαι όχι
φιλανθϱωπιϰή. Γιατί η δεύτεϱη ενέχει μεγαλύτεϱο βαθμό αυτοπϱοαίϱεσης από την
πλευϱά των εταιϱιών, σε σχέση με την νομιϰή.
5.2 Εφαϱμογή Conﬁrmatory Factor Analysis (CFA)
Έτσι, λοιπόν, η EFA που πϱοηγήθηϰε μας έδωσε μια πϱώτη ένδειξη για το πόσοι
παϱάγοντες απαιτούνται για να παϱουσιάσουμε ϰαλύτεϱα ϰαι να επεξεϱγαστούμε πε-
ϱαιτέϱω τα δεδομένα μας. Το επόμενο βήμα ήταν να διεξάγουμε CFA, ούτως ώστε να
διαπιστώσουμε ϰατά πόσο η θεωϱία, στην πϱοϰειμένη πεϱίπτωση το τεσσάϱων δια-
στάσεων μοντέλο του Carroll (1991), επιϐεϐαιώνεται από την πϱαγματιϰότητα, βάσει
του δείγματος μας.
Αϱχιϰά εϰτελέσαμε την ﬁrst order CFA με Maximum Likelihood, μέσω του AMOS 18,
ϰαι επιϐεϐαιώσαμε ότι οι παϱατηϱούμενες μεταϐλητές ομαδοποιούνται στις τέσσεϱις
διαστάσεις της εταιϱιϰής ϰοινωνιϰής ευθύνης, εφαϱμόζοντας απόλυτα ϰαι συνολιϰά
μέτϱα ϰαλής πϱοσαϱμογής ϰαι φειδούς της πϱοσαϱμογής (βλ. Byrne, 2009, ϰαι αναφο-
ϱές που υπάϱχουν εϰεί). Όπως φαίνεται από το πεδίο του πίναϰα 5.2, που αναφέϱεται
στην πϱοσαϱμογή του μοντέλου, διαπιστώνουμε τα εξής:
1. Η πιθανότητα που σχετίζεται με το 2 είναι υψηλή, άϱα είναι ϰαλή ϰαι η πϱο-
σαϱμογή του μοντέλου
2. Οι τιμές των GFI ϰαι AGFI είναι ϰοντά στην μονάδα, ενδειϰτιϰό ϰαλής πϱοσαϱ-
μογής ϰαι συνεπώς το μοντέλο πϱοσαϱμόζεται ϰαλά στα δεδομένα μας.
3. Η τιμή της PGFI είναι αποδεϰτή, συνεπώς η φειδώ στις παϱαμέτϱους είναι ϰαλή.
Και οι δείϰτες PNFI ϰαι PCFI συνηγοϱούν σε αυτό, ϰαθώς οι τιμές τους είναι
αποδεϰτές.
4. Η τιμή της CFI είναι 1 ϰαι δείχνει ότι το μοντέλο πϱοσαϱμόζεται στα δεδομένα.
5. Ο βαθμός πϱοσαϱμογής στο πληθυσμό είναι πολύ ϰαλός, ϰαθώς η RMSEA είναι
μιϰϱότεϱη του 0,05 ϰαι η PCLOSE είναι μεγαλύτεϱη του 0,5.
6. Τέλος, οι τιμές του Hoelter για 0,05 ϰαι 0,01 είναι μεγαλύτεϱες της ϰϱιτιϰής τιμής
200, το οποίο μας πληϱοφοϱεί ότι το μέγεθος του δείγματος είναι ιϰανοποιητιϰό
από την άποψη της επάϱϰειας, δηλαδή είναι επαϱϰές για να δώσει αϰϱιϐές μο-
ντέλο πϱοσαϱμογής για το 2 test.
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ER ER1 0,709 0,503 0,706 0,463 ER – LR 0,470
ER2 0,740 0,548 ER – ETHR 0,289
ER3 0,581 0,337 ER – PR 0,505
LR ELR1 0,623 0,389 0,714 0,395 LR – ETHR 0,604
ELR2 0,570 0,325 LR – PR 0,665
ELR5 0,782 0,611
ELR6 0,505 0,255
ETHR ELR3 0,731 0,534 0,659 0,493 ETHR – PR 0,341
ELR4 0,672 0,452
PR PR1 0,569 0,323 0,715 0,469
PR2 0,802 0,643
PR3 0,664 0,441
Goodness of ﬁt indices‡
CMIN: 2 D 47;284 (p D 0;502), CFID 1
GFID 0;952, AGFID 0;923
PNFID 0;657, PGFID 0;586, PCFID 0;727
RMSEAD 0;00, PCLOSED 0;939
Hoelter’s CN: 209 (0,05), 236 (0,01)
ER: Οιϰονομιϰή Ευθύνη, LR: Νομιϰή Ευθύνη, ETHR: Ηθιϰή Ευθύνη, PR: Φιλανθϱωπιϰή Ευθύνη.
†Όλοι οι συντελεστές είναι στατιστιϰά σημαντιϰοί στα συνήθη επίπεδα εμπιστοσύνης.
‡Κϱιτιϰές τιμές των δειϰτών: 2 χαμηλό (p  0;05), CFI > 0;95. GFI > 0;95, AGFI > 0;90. RMSEA < 0;05,
PCLOSE > 0;5. Hoelter’s CN > 200.
Έπειτα εξετάσαμε την δομιϰή εγϰυϱότητα (construct validity) του μοντέλου, όπου
σϰοπός μας ήταν να διαπιστώσουμε ϰατά πόσο οι παϱατηϱούμενες μεταϐλητές μας
αντιπϱοσωπεύουν τους λανθάνοντες παϱάγοντες, δηλαδή τις τέσσεϱις συνιστώσες της
ΕΚΕ. Όπως παϱατηϱούμε από τον πίναϰα τα standardized factor loadings είναι στα-
τιστιϰά σημαντιϰά με τις τιμές τους να υπεϱϐαίνουν το 0,5, το οποίο είναι ένδειξη
υψηλής συγϰλίνουσας εγϰυϱότητας (convergent validity). Επιπλέον, από τα στοιχεία
της ανάλυσης μας, τις τιμές των AVE ϰαι των συσχετίσεων (correlations) μεταξύ των
λανθάνοντων παϱαγόντων, πϱοϰύπτει ότι υπάϱχει ϰαλή ένδειξη διαϰϱίνουσας εγϰυ-
ϱότητας (discriminant validity), σύμφωνα με τον Hair et al. (2006), γεγονός που σημαίνει
ότι αφενός ϰάθε λανθάνων παϱάγοντας είναι πϱάγματι διαϰϱιτός από τους άλλους ϰαι
αφετέϱου ότι ϰάθε παϱατηϱούμενη μεταϐλητή αντιστοιχεί μόνο σε ένα παϱάγοντα. Τέ-
λος, οι τιμές του συντελεστή αξιοπιστίας Cronbach’s  είναι υψηλότεϱες του 0,7 ή πολύ
ϰοντά στην τιμή αυτή, το οποίο σημαίνει ότι οι παϱάγοντες που δημιουϱγήθηϰαν είναι
αξιόπιστοι.
Από τα αποτελέσματα της ﬁrst - order CFA, η οποία μποϱεί να εϰληφθεί ως μιας
πϱώτου επιπέδου λανθανόντων παϱαγόντων ανάλυση, μποϱούμε να εξάγουμε σειϱά
συμπεϱασμάτων. Καταϱχάς, διαπιστώσαμε ότι οι ϰαταναλωτές αντιλαμϐάνονται τέσ-
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σεϱα επίπεδα εταιϱιϰής συμπεϱιφοϱάς, αυτά της οιϰονομιϰής, νομιϰής, ηθιϰής ϰαι
φιλανθϱωπιϰής. Σε αντίθεση με τους Salmones et al. (2005) από την φιλανθϱωπιϰή
ευθύνη δεν αποϰλείεται η παϱατηϱούμενη μεταϐλητή PR1, η οποία αναφέϱεται στην
υποστήϱιξη ϰοινωνιϰών εϰδηλώσεων ϰαι δϱάσεων (αθλητισμός ϰαι μουσιϰή), διότι
στην ανάλυση μας βϱέθηϰε στατιστιϰά σημαντιϰή. Αυτό θα μποϱούσαμε να το απο-
δώσουμε στο γεγονός ότι ίσως στην συνείδηση των ϰαταναλωτών έχει μείνει ότι οι εται-
ϱίες ϰινητής τηλεφωνίας πϱοϐαίνοντας σε αυτή τη μοϱφή δϱάσης εξυπηϱετούν τελιϰά
ϰαι αγαθοεϱγείς σϰοπούς. Πιθανότατα, λοιπόν, διαϐλέπουν ότι μέσω της χοϱηγίας
τέτοιου είδους εϰδηλώσεων, με την όποια εμποϱιϰή εϰμετάλλευση αυτή συνεπάγεται,
πϱοάγονται σϰοποί που τελιϰά ωφελούν την ϰοινωνία συνολιϰά, ϰατανοώντας με αυτό
τον τϱόπο ότι όλα τα μέϱη επωφελούνται.
Ένα από τα πιο σημαντιϰά συμπεϱάσματα που πϱοέϰυψαν γι’ αυτό το μοντέλο εί-
ναι ότι οι ϰαταναλωτές αντιλαμϐάνονται την οιϰονομιϰή ευθύνηως διάσταση της ΕΚΕ,
σε αντίθεση με τους Salmones et al. (2005), το οποίο υποστηϱίζεται από τις υψηλές συ-
σχετίσεις αυτής με τις υπόλοιπες ευθύνες. Σε αυτό συνέϐαλε το γεγονός ότι τέθηϰαν
με ϰαταλληλότεϱο τϱόπο οι εϱωτήσεις που αφοϱούσαν την οιϰονομιϰή ευθύνη, ανάγϰη
την οποία είχαν επισημάνει ϰαι οι Salmones et al. (2005). Έχοντας, λοιπόν, την πϱό-
τεϱη εμπειϱία ϰαι τις υποδείξεις τους υπόψη μας, η παϱουσίαση του συγϰεϰϱιμένου
παϱάγοντα στους ϰαταναλωτές έγινε από ένα διαφοϱετιϰό πϱίσμα οιϰονομιϰής ευ-
θύνης που θα είχε να ϰάνει με την δημιουϱγία πλούτου, νέων θέσεων εϱγασίας ϰαι
πϱοστιθέμενης αξίας, τα οποία συμϐάλλουν στην οιϰονομία της χώϱας.
Αυτά τα αϱχιϰά μας συμπεϱάσματα μας οδηγούν στην second - order CFA1, μέσω
της οποίας θα μποϱέσουμε να αποφανθούμε αφενός, αν επιϐεϐαιώνεται ή όχι η πολυ-
διάστατη φύση της ΕΚΕ που εισηγείται ο Carroll (1991), από την πλευϱά των ϰατανα-
λωτών ϰινητής τηλεφωνίας, ϰαι αφετέϱου, να πϱοσδιοϱίσουμε ποια είναι η βαϱύτητα
της ϰάθε ευθύνης σε αυτόν το συνολιϰό (δεύτεϱης τάξης λανθάνοντα) παϱάγοντα της
ΕΚΕ. Τα αποτελέσματα της ανάλυσης μας επιϐεϐαίωσαν το τεσσάϱων διαστάσεων
μοντέλο του Carroll, ϰαθώς τα loadings των ευθυνών είναι στατιστιϰά σημαντιϰά, (βλ.
σχήμα 5.1). Οι πληϱοφοϱίες που πϱοϰύπτουν από τα loadings είναι πολύ σημαντιϰές,
ϰαθώς μας δίνουν μια εϰτίμηση του ποιας ευθύνης έχει μεγαλύτεϱη βαϱύτητα ϰατά
την άποψη των ϰαταναλωτών ϰινητής τηλεφωνίας. Η νομιϰή ϰαι η φιλανθϱωπιϰή ευ-
θύνη εμφανίζονται να έχουν τα μεγαλύτεϱα loadings 0,922 ϰαι 0,729 αντίστοιχα. Άϱα
θα μποϱούσαμε να πούμε ότι οι ϰαταναλωτές ϰινητής τηλεφωνίας δίνουν βαϱύνουσα
σημασία σε αυτές τις διαστάσεις της ΕΚΕ, γιατί επηϱεάζουν δϱαστιϰότεϱα τα ενδια-
φεϱόμενα μέϱη.
1Η second - order CFA πεϱιλαμϐάνει δύο επίπεδα λανθανόντων παϱαγόντων, όπου το πϱώτο είναι
οι παϱάγοντες που πϱοϰύπτουν από την ﬁrst - order CFA —οι τεσσεϱις διαστάσεις της ΕΚΕ—ϰαι το
δεύτεϱο είναι η ΕΚΕ. Στην πεϱίπτωση αυτή, οι παϱάγοντες της ﬁrst - order CFA λειτουϱγούν εν είδει
παϱατηϱούμενων μεταϐλητών του λανθάνοντα παϱάγοντα δεύτεϱης τάξης.
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Σχήμα 5.1. Διάγραμμα της second order CFA για την ΕΚΕ
Αν ανατϱέξουμε στις εϱωτήσεις / items της ϰάθε ευθύνης, συνάγεται το συμπέϱα-
σμα ότι οι ϰαταναλωτές δείχνουν μια ιδιαίτεϱη ευαισθησία σε θέματα που έχουν να
ϰάνουν με την εφαϱμογή του νόμου, την ηθιϰή διάσταση της λειτουϱγίας της επιχεί-
ϱησης, την υποστήϱιξη ευπαθών ϰοινωνιϰών ομάδων ϰαι την συμϐολή στην ευημεϱία
της ϰοινωνίας. Όσον αφοϱά τις πτυχές της εφαϱμογής του νόμου ϰαι της ηθιϰής διά-
στασης της λειτουϱγίας, θα μποϱούσαμε να τις εϱμηνεύσουμε με γνώμονα την φύση
των εταιϱιών για τις οποίες εϱωτήθηϰαν οι μονάδες του δείγματος. Καθώς στο πα-
ϱελθόν είχαν πϱοϰύψει σϰάνδαλα με εμπλεϰόμενες τις εταιϱίες ϰινητής τηλεφωνίας
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που αφοϱούσαν ηλεϰτϱομαγνητιϰή ϱύπανση (παϱάνομες ϰεϱαίες), υποϰλοπές ϰ.ά ϰαι
αυτό έχει στϱέψει το ενδιαφέϱον των ϰαταναλωτών σε αυτή την ϰατεύθυνση, έτσι ώστε
να μην θεωϱούνται πλέον ήσσονος σημασίας. Ενώ από την άλλη, η αντίληψη των ϰα-
ταναλωτών ότι είναι σημαντιϰή η υποστήϱιξη των ευπαθών ϰοινωνιϰά ομάδων από
τις εταιϱίες ϰινητής τηλεφωνίας ϰαι η συμϐολή τους στην ευημεϱία της ϰοινωνίας, θα
μποϱούσαμε να την αποδώσουμε στο ϰοινωνιϰό – οιϰονομιϰό σϰηνιϰό που διαμοϱφώ-
νεται σήμεϱα, λόγω της οιϰονομιϰής ϰϱίσης που γονατίζει τόσο τους ασθενέστεϱους
όσο ϰαι την ϰοινωνία γενιϰότεϱα.
Όπως αναφέϱαμε πϱοηγουμένως ϰαι η οιϰονομιϰή ϰαι η ηθιϰή ευθύνη έχουν στατι-
στιϰά σημαντιϰά loadings, 0,550 ϰαι 0,588 αντίστοιχα, ϰαταλαμϐάνοντας μια θέση στην
αντίληψη των ϰαταναλωτών υπηϱεσιών ϰινητής τηλεφωνίας. Εμϐαθύνοντας στα load-
ings των items αυτών των ευθυνών αναδειϰνύεται ενδιαφέϱον ότι οι στην αντίληψη των
ϰαταναλωτών ϰαταλαμϐάνει σημαντιϰή θέση η ευθύνη δημιουϱγίας πλούτου ϰαι νέων
θέσεων εϱγασίας, συμϐάλλοντας με αυτό τον τϱόπο οι εταιϱίες ϰινητής τηλεφωνίας
στην οιϰονομία της χώϱας, αναφοϱιϰά με την οιϰονομιϰή ευθύνη. Ενώ όσον αφοϱά
την ηθιϰή ευθύνη, η ηθιϰή ϰαι ειλιϰϱινής συμπεϱιφοϱά των εταιϱειών απέναντι στους
πελάτες, αντίστοιχα. Για το πϱώτο μποϱούμε να σχολιάσουμε ότι οι ϰαταναλωτές φαί-
νεται να θεωϱούν ότι οι εταιϱίες πϱέπει να δϱουν οιϰονομιϰά ϰοινωνιϰά υπεύθυνα,
συμϐάλλοντας ϰαι ανταποδίδοντας στην οιϰονομία της χώϱας που τις συντηϱεί ϰαι
τις πϱοσφέϱει πεδίο δϱάσης, ειδιϰά σε μια τόσο δύσϰολη οιϰονομιϰή συγϰυϱία. Και
με αφοϱμή το δεύτεϱο, ότι οι ϰαταναλωτές ενδιαφέϱονται οι εταιϱίες να λειτουϱγούν
υπό το πνεύμα μιας ηθιϰής δεοντολογίας που αναπτύσσει ϰαι θα συσφίγγει τις σχέσεις
με τους πελάτες τους.
5.3 ϒπόδειγμα Διαϱθϱωτιϰών Εξισώσεων (SEM)
Στο πεϱιθώϱιο της ϰύϱιας έϱευνας μας, ενδιαφεϱθήϰαμε, επίσης, ϰαι για το αν η
ϰοινωνιϰή υπευθυνότητα της εταιϱίας αποτελεί παϱάγοντα ενίσχυσης της αφοσίωσης
των πελατών της πϱος αυτήν. Δηλαδή, μέσα από το αϰόλουθο σχήμα υποθέσεων, του
οποίου το θεωϱητιϰό υπόϐαθϱο έχουμε σε μεγάλο βαθμό αναλύσει στις ενότητες 2.5.1
ϰαι 2.5.2, θελήσαμε να διαπιστώσουμε αν υπάϱχει τελιϰά σύνδεση μεταξύ της αντίλη-
ψης των ϰαταναλωτών για την ΕΚΕ της εταιϱίας τους ϰαι της αφοσίωσης τους πϱος
αυτήν.
ϒποθέσεις
H1W Η αντίληψη, από μέρους των ϰαταναλωτών, της ϰοινωνιϰά υπεύθυνης συμπε-
ριφοράς της εταιρίας έχει άμεση ϰαι θετιϰή επίδραση στην συνολιϰή αποτίμηση
της παρεχόμενης υπηρεσίας.
H2W Η συνολιϰή αποτίμηση έχει άμεση ϰαι θετιϰή επίδραση στην αφοσίωση των
ϰαταναλωτών στην εταιρία.
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H3W H αντίληψη, από μέρους των ϰαταναλωτών, της ϰοινωνιϰά υπεύθυνης συμ-
περιφοράς της εταιρίας έχει άμεση ϰαι θετιϰή επίδραση στην αφοσίωση τους
προς την εταιρία.
Η ανάλυση των παϱαπάνω υποθέσεων υπαγοϱεύει την εφαϱμογή μοντέλων διαϱ-
θϱωτιϰών εξισώσεων (Structural Equation Models - SEM), ϰαθώς μας επιτϱέπει την εξέ-
ταση μιας σειϱάς σχέσεων εξάϱτησης ταυτόχϱονα (Hair et al., 2006). Για να μποϱέ-
σουμε να οϱίσουμε το τελιϰό μοντέλο που παϱουσιάζεται στο σχήμα 5.2, πϱοηγήθηϰε
παϱόμοια επεξεϱγασία ϰαι ανάλυση των στοιχείων, που συγϰεντϱώσαμε για την συ-
νολιϰή αποτίμηση της υπηϱεσίας (overall evaluation of service - OVS) ϰαι την αφοσίωση
(loyalty), με αυτή της ΕΚΕ —βλ. στις ενότητες 5.1 ϰαι 5.2— των οποίων τα αποτελέ-
σματα παϱατίθενται στα παϱαϱτήματα.
Αϱχιϰά από την EFA πϱοέϰυψε ότι για την συνολιϰή αποτίμηση της υπηϱεσίας πα-
ϱατηϱούνται τϱεις παϱάγοντες, αυτοί της τεχνιϰής ϰαι λειτουϱγιϰής ποιότητας ϰαι της
αντιληπτής τιμής. Αντίστοιχα, για την αφοσίωση τελιϰά πϱοέϰυψαν δύο παϱάγοντες,
αυτοί της αφοσίωσης, με την έννοια της συμπεϱιφοϱάς - δέσμευσης, ϰαι της ανοχής
(ελαστιϰότητας) στην τιμή, ϰαι όχι τϱεις όπως αϱχιϰά αναμενόταν —αποτέλεσμα που
έϱχεται σε συμφωνία με αυτό των Salmones et al. (2005). Έπειτα, επιϐεϐαιώσαμε τα
αποτελέσματα της EFA μέσω της CFA. Η αξιοπιστία των παϱαγόντων της συνολιϰής
αποτίμησης της υπηϱεσίας ϰαι της αφοσίωσης ήταν ϰαλή, ϰαθώς η τιμή του Cron-
bach  ήταν αποδεϰτή για ϰαθένα από αυτούς, ενώ η εγϰυϱότητα των υποδειγμάτων
της CFA για τους λανθάνοντες παϱάγοντες της συνολιϰής αποτίμησης της υπηϱεσίας
ϰαι αφοσίωσης αντίστοιχα, δεν ήταν ϰαλή ϰαι αυτό οφείλεται σε μια σειϱά πϱοϐλη-
μάτων που ανέϰυψαν. Αναφοϱιϰά με την ﬁrst order CFA της συνολιϰής αποτίμησης
της υπηϱεσίας ϰαι της αφοσίωσης, οι πϱώτης τάξεως παϱάγοντες των μοντέλων δεν
υποδείχθηϰαν από τουλάχιστον τϱεις παϱατηϱούμενες μεταϐλητές, θέτοντας έτσι εν
αμφιϐόλω τα αποτελέσματα της EFA, που είχε πϱοηγηθεί. Έπειτα, οι δεύτεϱης τάξης
λανθάνοντες παϱάγοντες αυτών των υποδειγμάτων επίσης υποδηλώθηϰαν από τϱεις
ϰαι λιγότεϱους πϱώτης τάξης παϱάγοντες ϰαι δεν ήταν αϱϰετοί για να πληϱούν τις
ελάχιστες θεωϱητιϰές πϱοϋποθέσεις για ταυτοποίηση (μοναδιϰότητα της λύσης) ϰαι
πϱοσαϱμογή στα δεδομένα (Hair et al., 2006). Το μέγεθος του δείγματος δεν αποτέλεσε
τϱοχοπέδη αυτών των αναλύσεων, διότι πληϱοί την ελάχιστη επιτϱεπτή πϱοϋπόθεση
του λόγου 5:1.
Παϱόλες αυτές τις αποτϱεπτιϰές ενδείξεις, εμείς πϱοχωϱήσαμε στην εφαϱμογή του
SEM, ούτως ώστε να εξοιϰειωθούμε με αυτήν την πολυμεταϐλητή τεχνιϰή ανάλυσης.
Αϱχιϰά, εϰτιμήσαμε την CFA για το τελιϰό μοντέλο, τα αποτελέσματα της οποίας πα-
ϱατίθενται στον πίναϰα 5.3. Πϱοϰύπτει, λοιπόν, ότι το εξεταζόμενο μοντέλο είναι σω-
στό μιας ϰαι όλοι οι δεύτεϱης τάξης λανθάνοντες παϱάγοντες του είναι εσωτεϱιϰά συ-
νεπείς, όπως υποδηλώνεται από τις τιμές του Cronbach , οι οποίες είναι υψηλότεϱες
από την τιμή 0,7. Επίσης, τα standarized factor loadings () είναι στατιστιϰά σημαν-
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ΕΚΕ ER 0,530 0,281 0,807 0,507 EKE – OVS 0,535
ETHR 0,698 0,487 EKE – LOYALTY 0,731
PR 0,712 0,507
LR 0,868 0,753
OVS TQ 0,412 0,169 0,777 0,410
FF 0,713 0,508
PP 0,743 0,552
LOYALTY CC 0,619 0,383 0,806 0,469 LOYALTY – OVS 0,787
PT 0,745 0,555
Goodness of ﬁt indices‡
CMIN: 2 D 369;094 (p D 0;000), CFID 0;897
GFID 0;829, AGFID 0;789
PNFID 0;663, PGFID 0;671, PCFID 0;790
RMSEAD 0;059, PCLOSED 0;121
Hoelter’s CN: 115 (0.05), 122 (0.01)
OVS: Συνολιϰή Αποτίμηση της ϒπηϱεσίας, LOYALTY: Αφοσίωση.
†TQ: Τεχνιϰή Ποιότητα, FF: Λειτουϱγιϰή Ποιότητα, PP: Αντιληπτή Τιμή, CC: Δέσμευση-Συμπεϱιφοϱά, PT: Ανοχή
στην Τιμή.
‡Κϱιτιϰές τιμές των δειϰτών: 2 χαμηλό (p  0;05), CFI > 0;95. GFI > 0;95, AGFI > 0;90. RMSEA < 0;05,
PCLOSE > 0;5. Hoelter’s CN > 200.
τιϰά, ϰαθώς είναι μεγαλύτεϱα του 0,5 (Byrne, 2009, Hair et al., 2006), πλην αυτού της
τεχνιϰής ποιότητας που ισούται με 0,412.
Έτσι παϱατηϱούμε ότι για την συνολιϰή αποτίμηση της υπηϱεσίας, οι διαστάσεις
της λειτουϱγιϰής ποιότητας ϰαι της αντιληπτής τιμής έχουν μεγαλύτεϱη βαϱύτητα, ενώ
αυτή της τεχνιϰής ποιότητας είναι αδύναμη, ϰαθώς είναι στατιστιϰά μη σημαντιϰή.
Αναφοϱιϰά με την αφοσίωση, η ανεϰτιϰότητα στην τιμή έχει μεγαλύτεϱη βαϱύτητα
από αυτήν της συμπεϱιφοϱάς - δέσμευσης του ϰαταναλωτή. Και τέλος, σχετιϰά με την
ΕΚΕ, η νομιϰή συμπεϱιφοϱά έχει μεγαλύτεϱη σημασία από τις άλλες.
Η, δε, διαϰϱίνουσα εγϰυϱότητα του μοντέλου επιϐεϐαιώνεται από τις συσχετίσεις
των ΕΚΕ, συνολιϰής αποτίμησης της υπηϱεσίας ϰαι αφοσίωσης, των οποίων οι τιμές
είναι υψηλές. Όσον αφοϱά τους δείϰτες ϰαλής πϱοσαϱμογής, ϰάποιοι έχουν αποδε-
ϰτές τιμές, όπως οι RMSEA, PNFI, PCFI ϰ.ά, όπως επίσης ϰαι οι τιμές των residuals
είναι μιϰϱότεϱες από 2,5 —το οποίο είναι ένδειξη ϰαλής πϱοσαϱμογής στα δεδομένα
(Hair et al., 2006)—, ενώ άλλοι δείχνουν να έχουν ευαισθησία στο μιϰϱό μέγεθος του
δείγματος ϰαι στο πϱοσδιοϱισμό του μοντέλου (Fan et al., 1999)—ϰαθώς ϰάποιοι παϱά-
γοντες υποδηλώθηϰαν από λιγότεϱες από τϱεις παϱατηϱούμενες μεταϐλητές ή παϱά-
γοντες πϱώτης τάξης. Το μέγεθος του δείγματος για την ανάλυση αυτού του μοντέλου
ήταν μιϰϱό. Ο λόγος είναι ότι το πϱοτεινόμενο μοντέλο αποτελείται από έναν μεγάλο
αϱιθμό λανθανόντων παϱαγόντων, για την αϰϱίϐεια δώδεϰα, ϰαι όπως αναφέϱουν οι
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Σχήμα 5.2. Η εϰτίμηση του διαρθρωτιϰού μοντέλου
Hair et al. (2006) σε αυτή την πεϱίπτωση το ελάχιστο μέγεθος δείγματος είναι αυτό
των 500 ατόμων. Πϱοφανώς εξαιτίας των εύλογων πεϱιοϱισμών αυτής της έϱευνας
ϰαι των πλαισίων μιας διπλωματιϰής εϱγασίας, η συγϰέντϱωση τόσο μεγάλου αϱιθ-
μού εϱωτηματολογίων δεν ήταν εφιϰτή.
Πϱοχωϱούμε στον έλεγχο των υποθέσεων μέσω της εϰτίμησης του διαϱθϱωτιϰού
μοντέλου. Να σημειώσουμε ότι στην ανάλυση μας δεν θα συμπεϱιλάϐουμε τον πα-
ϱάγοντα της τεχνιϰής ποιότητας, ο οποίος αναφέϱεται στην συνολιϰή αποτίμηση της
υπηϱεσίας, γιατί πϱοηγουμένως βϱέθηϰε στατιστιϰά ασήμαντος ϰαι επομένως δεν έχει
ϰάτι να συνεισφέϱει. Παϱότι η συμπεϱασματολογία μας είναι αποδυναμωμένη, για
τους λόγους που πϱοαναφέϱαμε, αυτή έχει ως εξής: α) η ΕΚΕ όπως φαίνεται από
το σχήμα 5.2, έχει σημαντιϰή επίδϱαση στην συνολιϰή αποτίμηση της υπηϱεσίας από
τους ϰαταναλωτές, άϱα η H1 δεν μποϱεί να αποϱϱιφθεί, β) αντίστοιχα ϰαι αυτή της
συνολιϰής αποτίμησης της υπηϱεσίας στην αφοσίωση είναι σημαντιϰή ϰαι επομένως
ούτε η H2 μποϱεί να αποϱϱιφθεί, γ) ενώ αυτή της ΕΚΕ στην αφοσίωση, δεν είναι ση-
μαντιϰή με αποτέλεσμα να αποϱϱίπτουμε την H3. Επειδή η τιμή για τη σχέση μεταξύ
ΕΚΕ ϰαι αφοσίωσης είναι οϱιαϰά μη στατιστιϰά σημαντιϰή, δεν ξέϱουμε πως θα είχε
διαμοϱφωθεί αν το μέγεθος του δείγματος ήταν στα αποδεϰτά πλαίσια.
Συνοψίζοντας τα αποτελέσματα αυτής της ανάλυσης θα πεϱιοϱιστούμε στην επί-
δϱαση που έχει η ΕΚΕ στην συνολιϰή αποτίμηση της υπηϱεσίας ϰαι αυτή με τη σειϱά
της στην αφοσίωση, μιας ϰαι είναι οι μόνες αποδεϰτές υποθέσεις. Μια πϱώτη εϰτί-
μηση, με ϰάθε επιφύλαξη που αποϱϱέει από το εξεταζόμενο μοντέλο, είναι ότι η ΕΚΕ
αναδειϰνύεται ως ένα σημαντιϰό εϱγαλείο marketing στην αγοϱά υπηϱεσιών. Αυτό
υποδηλώνεται από τα αποτελέσματα της ανάλυσης, όπου παϱατηϱούμε ότι η ΕΚΕ επι-
βϱαϐεύεται εμποϱιϰά, μιας ϰαι η νομιϰή, ηθιϰή, φιλανθϱωπιϰή ϰαι οιϰονομιϰή συμπε-
ϱιφοϱά της εταιϱίας επηϱεάζει την συνολιϰή αποτίμηση της υπηϱεσίας της από τους
ϰαταναλωτές. Έτσι αφενός, η ϰοινωνιϰά υπεύθυνη εταιϱία εϰπέμπει το μήνυμα ότι
είναι υπεύθυνη με τις παϱεχόμενες υπηϱεσίες της, ϰαι αφετέϱου, η σύννομη, ηθιϰή,
αγαθοεϱγής παϱουσία της, η οποία συν τοις άλλοις συνεισφέϱει στην οιϰονομία της
χώϱας, πϱοδιαθέτει θετιϰά τους ϰαταναλωτές δημιουϱγώντας τους αίσθημα εμπιστο-
Institutional Repository - Library & Information Centre - University of Thessaly
08/12/2017 18:52:12 EET - 137.108.70.7
50 Ανάλυση Αποτελεσμάτων
σύνης ϰαι ασφάλειας. Έτσι η επίδϱαση της ΕΚΕ στην συνολιϰή αποτίμηση της υπη-
ϱεσίας είναι άμεση ϰαι θετιϰή.
Άμεση ϰαι θετιϰή είναι ϰαι η επίδϱαση της συνολιϰής αποτίμησης της υπηϱεσίας
στην αφοσίωση, επομένως η συνολιϰή αποτίμηση της υπηϱεσίας από πλευϱάς των ϰα-
ταναλωτών είναι ένας παϱάγοντας που θα συμϐάλλει στην διαμόϱφωση της ϰατανα-
λωτιϰής συμπεϱιφοϱάς τους, ενισχύοντας την αφοσίωση τους. Από το εξεταζόμενο
μοντέλο πϱοέϰυψε ότι οι σχέσεις των ϰαταναλωτών με τις εταιϱίες ϰινητής τηλεφω-
νίας βασίζονται πεϱισσότεϱο στην ποιότητα των υπηϱεσιών ϰαι την αντιληπτή τιμή
ϰαι όχι τόσο στις αντιλήψεις που έχουν αυτοί για την ϰοινωνιϰή συμπεϱιφοϱά των τε-
λευταίων. Παϱόλα αυτά, δεν μποϱούμε να παϱαϐλέψουμε ότι η ΕΚΕ υπεισεϱχόμενη
στην συνολιϰή αποτίμηση της υπηϱεσίας, έχει ένα έμμεσο αποτέλεσμα στην αφοσίωση
των ϰαταναλωτών. Τέλος, να σημειώσουμε ότι τα ευϱήματα της συγϰεϰϱιμένης ανά-
λυσης μας έϱχονται σε συμφωνία με αυτά των Salmones et al. (2005), όσον αφοϱά τις
παϱαπάνω εξεταζόμενες σχέσεις.
5.4 ϒποδείγματα λογιστιϰής παλινδϱόμησης (Logit)
Παϱάλληλα με την ανάλυση που πϱοηγήθηϰε, ελέγχθηϰαν διάφοϱα υποδείγματα
λογιστιϰής παλινδϱόμησης (Logit) με όλους τους πιθανούς συνδυασμούς ανεξάϱτητων
μεταϐλητών που αφοϱούσαν τα δημογϱαφιϰά χαϱαϰτηϱιστιϰά ηλιϰίας (Y), φύλου (G),
ετών εϰπαίδευσης (YED) ως ενδειϰτιϰό του επιπέδου μόϱφωσης, χϱόνων πελατείας
στην εταιϱία ϰινητής τηλεφωνίας (YC) ϰαι εισοδήματος (INC) για τις εξαϱτημένες με-
ταϐλητές α) LO3, η οποία αναφέϱεται στο αν ενδιαφέϱεται ο ϰαταναλωτής η εταιϱία
του να είναι ϰοινωνιϰά υπεύθυνη (γνώμη για την ΕΚΕ), β) LO1, η οποία έχει να ϰάνει
με το αν θα χϱησιμοποιούσε συχνότεϱα τις υπηϱεσίες της εταιϱίας του, αν αυτή ήταν
ϰοινωνιϰά υπεύθυνη (στάση του ϰαταναλωτή απέναντι στην ϰοινωνιϰά υπεύθυνη εται-
ϱία) ϰαι γ) LO2, η οποία υποδηλώνει το αν θα συνιστούσε η ΕΚΕ λόγο για να αλλάξει
εταιϱία (στάση του ϰαταναλωτή), ϰαι ϰαταλήξαμε στα αϰόλουθα τϱία:
LogitPr.LO3D1/ D 1ΦύλοC 2Χϱόνια πελατείας (5.1)
LogitPr.LO1D1/ D 1ΦύλοC 2Χϱόνια πελατείας (5.2)
LogitPr.LO2D1/ D 1ΦύλοC 2Χϱόνια πελατείαςC 3 Γνώμη για ΕΚΕ: (5.3)
Θα αναλύσουμε το ϰάθε υπόδειγμα με την βοήθεια των εξαχθέντων αποτελεσμάτων
από το SPSS 17, που παϱατίθενται στον πίναϰα 5.4.
Το υπόδειγμα (5.1) έχει επιλεγεί βάσει της ατομιϰής στατιστιϰής σημαντιϰότητας
των μεταϐλητών. Ως εξαϱτημένη μεταϐλητή οϱίζεται η LO3, η οποία για τιμή 1 δηλώ-
νει θετιϰό ενδιαφέϱον ϰαι ϰατ’ επέϰταση θετιϰή γνώμη για την ΕΚΕ ϰαι για 0 απουσία
ενδιαφέϱοντος. Όπως φαίνεται ϰαι από το τμήμα (α) του πίναϰα, οι συντελεστές i
τόσο του φύλου όσο ϰαι των χϱόνων πελατείας είναι στατιστιϰά σημαντιϰοί στα συ-
νήθη επίπεδα στατιστιϰής σημαντιϰότητας.
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Πίναϰας 5.4. Αποτελέσματα των Logit εϰτιμήσεων









exp.i /   1
G 1;127 0;409 3;087 1;384 6;886 2;087
YC 0;143 0;035 1;154 1;077 1;237 0;154
 2Loglikelihood: 137,700 Cox & Snell R2: 0,381 Nagelkerke R2: 0,509
LR Statistic (2 df): 73,017 (0,00) HL Statistic (8 df): 70,070 (0,53)‡
†Στατιστιϰή σημαντιϰότητα:  D 0;01  D 0;05  D 0;1.
‡p-values σε παϱενθέσεις.
Κϱιτιϰές τιμές: LR–p < 0;05, HL–p > 0;05.









exp.i /   1
G 0;572 0;323 1;772 0;941 3;337 0;772
YC 0;081 0;028 1;085 1;026 1;147 0;085
 2Loglikelihood: 180,954 Cox & Snell R2: 0,178 Nagelkerke R2: 0,237
LR Statistic (2 df): 29,763 (0,00) HL Statistic (8 df): 14,556 (0,07)‡
†Στατιστιϰή σημαντιϰότητα:  D 0;01  D 0;05  D 0;1.
‡p-values σε παϱενθέσεις.
Κϱιτιϰές τιμές: LR–p < 0;05, HL–p > 0;05.









exp.i /   1
G  0;519 0;358 0;595 0;295 1;201  0;405
YC  0;111 0;039 0;895 0;830 0;966  0;105
LO3 1;932 0;413 6;901 3;074 15;489 5;901
 2Loglikelihood: 180,499 Cox & Snell R2: 0,180 Nagelkerke R2: 0,240
LR Statistic (3 df): 30,217 (0,00) HL Statistic (8 df): 2,978 (0,94)‡
†Στατιστιϰή σημαντιϰότητα:  D 0;01  D 0;05  D 0;1.
‡p-values σε παϱενθέσεις.
Κϱιτιϰές τιμές: LR–p < 0;05, HL–p > 0;05.
Ο πϱοσαϱμοσμένος λόγος πιθανοτήτων (odds Ratio) exp.1/, που αναφέϱεται στο
φύλο, ισούται με 3,087, το οποίο εϱμηνεύεται ως ότι η πιθανότητα θετιϰής γνώμης
του ϰαταναλωτή για την ΕΚΕ είναι πεϱίπου 3,087 φοϱές υψηλότεϱη για μια γυναίϰα
σε σχέση με έναν άνδϱα. Γι’ αυτό το συμπέϱασμα υπάϱχει στατιστιϰή υποστήϱιξη
ϰαθώς η τιμή p είναι μιϰϱότεϱη όλων των επιπέδων στατιστιϰής σημαντιϰότητας ϰαι
άϱα το ενδεχόμενο να είναι ο ϰαταναλωτής γυναίϰα αυξάνει την πιθανότητα θετιϰής
γνώμης για την ΕΚΕ. Αντίστοιχα, ο πϱοσαϱμοσμένος λόγος πιθανοτήτων exp.2/ για
τα χϱόνια πελατείας ισούται με 1,154, το οποίο σημαίνει ότι η πιθανότητα θετιϰής
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γνώμης του ϰαταναλωτή για την ΕΚΕ είναι πεϱίπου 1,154 φοϱές υψηλότεϱη για ένα
άτομο που είναι πεϱισσότεϱα χϱόνια πελάτης στην εταιϱία από ένα άλλο. Και ϰαθώς
η τιμή p είναι μιϰϱότεϱη όλων των επιπέδων στατιστιϰής σημαντιϰότητας, παϱέχεται
στατιστιϰή υποστήϱιξη από τα δεδομένα ότι το να είναι ο ϰαταναλωτής πεϱισσότεϱα
χϱόνια πελάτης στην εταιϱία αυξάνει την πιθανότητα θετιϰής γνώμης για την ΕΚΕ.
Η στήλη exp.i/   1 εϰτιμά την ποσοστιαία αλλαγή (αυξητιϰή ή μειωτιϰή) στις
πιθανότητες  D Pr.LO3D1/Pr.LO3D0/ για ϰάθε μοναδιαία αλλαγή στην ανεξάϱτητη μεταϐλητή,
διατηϱουμένων των υπολοίπων σταθεϱών. Αφού για το φύλο η ποσότητα exp.1/  1
είναι 2,087, σημαίνει ότι σε σχέση με το φύλο η πιθανότητα θετιϰής γνώμης για την ΕΚΕ
αυξάνει ϰατά 208,7% ceteris paribus. Αντίστοιχα, για τα χϱόνια πελατείας η exp.2/ 1
ισούται με 0,154. Άϱα σε σχέση με τα χϱόνια πελατείας στην εταιϱία, η πιθανότητα
θετιϰής γνώμης για την ΕΚΕ αυξάνει ϰατά 15,4% ceteris paribus.
Στο υπόδειγμα (5.2) η LO1 είναι η εξαϱτημένη μεταϐλητή, όπου για 1 ο εϱωτώ-
μενος θα χϱησιμοποιούσε συχνότεϱα τις υπηϱεσίες της εταιϱίας αν αυτή ήταν ϰοινω-
νιϰά υπεύθυνη, ενώ για 0 δεν θα το έϰανε. Σύμφωνα με το τμήμα (β) του πίναϰα ο
συντελεστής του φύλου είναι στατιστιϰά σημαντιϰός μόνο σε επίπεδο  D 0;1, ενώ ο
συντελεστής των χϱόνων πελατείας σε όλα τα συνήθη επίπεδα.
Σχετιϰά με το φύλο, ο πϱοσαϱμοσμένος λόγος πιθανοτήτων exp.1/ ισούται με
1,772, το οποίο σημαίνει ότι η πιθανότητα για συχνότεϱη χϱήση των υπηϱεσιών, εξαι-
τίας του γεγονότος ότι η εταιϱία είναι ϰοινωνιϰά υπεύθυνη, είναι πεϱίπου 1,772 φοϱές
υψηλότεϱη για μια γυναίϰα από ότι είναι για έναν άνδϱα. Για τα χϱόνια πελατείας,
ο πϱοσαϱμοσμένος λόγος πιθανοτήτων exp.2/ είναι 1,085, το οποίο εϱμηνεύεται ως
ότι η πιθανότητα για συχνότεϱη χϱήση των υπηϱεσιών, εξαιτίας του γεγονότος ότι η
εταιϱία είναι ϰοινωνιϰά υπεύθυνη, είναι πεϱίπου 1,085 φοϱές υψηλότεϱη για ϰάποιον
που είναι πεϱισσότεϱα χϱόνια πελάτης από ϰάποιον άλλο. Αναφοϱιϰά με το φύλο η
exp.1/  1 ισούται με 0,772, επομένως, η πιθανότητα συχνότεϱης χϱήσης υπηϱεσιών
της ϰοινωνιϰά υπεύθυνης εταιϱίας αυξάνει ϰατά 77,2% σε σχέση με το φύλο, ceteris
paribus. Ομοίως για τα χϱόνια πελατείας, όπου exp.2/   1 D 0;085, αυξάνεται η
πιθανότητα συχνότεϱης χϱήσης ϰατά 8,5% ceteris paribus.
Τέλος, τα αποτελέσματα της εϰτίμησης του υποδείγματος (5.3) βϱίσϰονται στο
τμήμα (γ) του πίναϰα. Στο υπόδειγμα αυτό εξαϱτημένη μεταϐλητή είναι η LO2
—όπου για 1 η ΕΚΕ θα ήταν λόγος να αλλάξει εταιϱία ο εϱωτώμενος, ενώ για 0 όχι—
ϰαι ανεξάϱτητες οι μεταϐλητές YC (χϱόνια πελατείας) LO3 (γνώμη για την ΕΚΕ), οι
οποίες είναι στατιστιϰά σημαντιϰές για όλα τα επίπεδα στατιστιϰής σημαντιϰότητας.
Όσον αφοϱά τους πϱοσαϱμοσμένους λόγους πιθανοτήτων που πϱοϰύπτουν για τα
χϱόνια πελατείας ϰαι την γνώμη για την ΕΚΕ είναι exp.2/ D 0;895 ϰαι exp.3/ D
6;901 αντίστοιχα. Συνεπώς, η πιθανότητα να αλλάξει ο εϱωτώμενος / ϰαταναλωτής
εταιϱία εξαιτίας της ΕΚΕ είναι πεϱίπου 0,895 φοϱές μιϰϱότεϱη για ένα άτομο με πε-
ϱισσότεϱα χϱόνια πελατείας σε σχέση με ϰάποιον άλλο με λιγότεϱα χϱόνια. Ομοίως, η
πιθανότητα να αλλάξει εταιϱία ϰάποιος εξαιτίας της ΕΚΕ είναι πεϱίπου 6,903 φοϱές
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υψηλότεϱη για ένα άτομο που ενδιαφέϱεται η εταιϱία του να είναι ϰοινωνιϰά υπεύ-
θυνη, από ϰάποιον που αδιαφοϱεί.
Επιπλέον, για τις δυο ανεξάϱτητες μεταϐλητές είναι exp.2/   1 D  0;105 ϰαι
exp.3/   1 D 5;901 αντίστοιχα. Αυτό σημαίνει ότι σε σχέση με τα χϱόνια που είναι
ϰάποιος πελάτης, η πιθανότητα αλλαγής εταιϱίας λόγω ΕΚΕ μειώνεται ϰατά 10,5%
ceteris paribus. Παϱόμοια, για την γνώμη που έχει ο ϰαταναλωτής για την ΕΚΕ η πιθα-
νότητα αλλαγής εταιϱίας εξαιτίας της είναι 590,3% ceteris paribus.
Για το ϰάθε υπόδειγμα παϱατίθενται επίσης διάφοϱοι δείϰτες εγϰυϱότητας ϰαι ϰα-
λής πϱοσαϱμογής. Η τιμή του πεδίου  2Loglikelihood είναι η τιμή που λαμϐάνει η
συνάϱτηση πιθανοφάνειας στο μέγιστό της, τα Cox & Snell ϰαι Nagelkerke R2 είναι μέ-
τϱα συντελεστών πϱοσδιοϱισμού των υποδειγμάτων ϰαι τέλος τα LR ϰαι HL Statistics
αντιστοιχούν σε ελέγχους πεϱιοϱισμών των παϱαμέτϱων. Συγϰεϰϱιμένα, το LR είναι
έλεγχος λόγου πιθανοφανειών (Likelihood ratio) υπό την υπόθεση ότι όλοι οι συντελε-
στές του υποδείγματος πλην του σταθεϱού όϱου είναι μηδέν. Η απόϱϱιψη της υπόθε-
σης αυτής σημαίνει ότι το υπόδειγμα που επιλέχθηϰε είναι στατιστιϰά σημαντιϰό. Το
HL (Hosmer & Lemeshow statistic) είναι ένα 2 τεστ ϰαλής πϱοσαϱμογής ϰαι στατιστιϰά
μη σημαντιϰή τιμή του υποδηλώνει ϰαλή πϱοϐλεπτιϰότητα του υποδείγματος. Και στα
τϱία υποδείγματα οι τιμές p του LR είναι μιϰϱότεϱες από το 0,05, άϱα τα υποδείγματα
είναι στατιστιϰά σημαντιϰά, ενώ αντίστοιχα οι τιμές p του HL είναι μεγαλύτεϱες του
0,05 οπότε εξασφαλίζεται ϰαι η ϰαλή πϱοσαϱμογή τους.
Επιχειϱώντας μια εϱμηνεία των παϱαπάνω αποτελεσμάτων, διαπιστώνουμε ότι ο
παϱάγοντας του φύλου παίζει σημαντιϰό ϱόλο τόσο στην διαμόϱφωση της γνώμης
των ϰαταναλωτών για την ΕΚΕ, όσο ϰαι στην στάση που αυτοί τηϱούν απέναντι στην
ϰοινωνιϰά υπεύθυνη εταιϱία, το οποίο συμφωνεί με ευϱήματα σχετιϰής βιϐλιογϱα-
φίας, διαφοϱετιϰών βέϐαια μεθοδολογιϰών πϱοσεγγίσεων, όπως ενδειϰτιϰά των Ar-
low (1991), Diamantopoulos et al. (2003), Singhapakdi et al. (2001). Ένας άλλος παϱά-
γοντας που αναδειϰνύεται σημαντιϰός στην διαμόϱφωση της γνώμης ϰαι της στάσης
των ϰαταναλωτών είναι αυτός των χϱόνων πελατείας. Εύλογο, μιας ϰαι η μεγαλύτεϱη
εξοιϰείωση του ϰαταναλωτή με τις υπηϱεσίες αλλά ϰαι με το «πϱόσωπο» της εταιϱίας,
αφενός επιδϱά θετιϰά στην πϱοσδοϰία υιοθέτησης ϰοινωνιϰού πϱοφίλ από την εταιϱία
ϰαι υποστήϱιξής του από τον ϰαταναλωτή ϰαι αφετέϱου, αποτελεί ανασταλτιϰό πα-
ϱάγοντα αλλαγής της εταιϱίας με μοναδιϰό ϰϱιτήϱιο το αν αυτή δεν είναι ϰοινωνιϰά
υπεύθυνη.
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Τα τελευταία χϱόνια όλο ϰαι πεϱισσότεϱο ο όϱος ΕΚΕ έχει μπει στο στϱατηγιϰό
πλάνο των επιχειϱήσεων, αλλά αϰόμα ϰαι στο «λεξιλόγιο» των ϰαταναλωτών. Μά-
λιστα, στη σύγχϱονη οιϰονομιϰή συγϰυϱία η ΕΚΕ διαμοϱφώνεται ως ένα νέο πεδίο
ανταγωνισμού των εταιϱιών. Το γεγονός αυτό αποτέλεσε το ϰύϱιο εϱέθισμα για την
εϰπόνηση αυτής της εϱγασίας.
Έτσι, λοιπόν, στην παϱούσα εϱγασία πϱοσπαθήσαμε να ϰατανοήσουμε την έννοια
της ΕΚΕ, πώς την αντιλαμϐάνονται οι ϰαταναλωτές των υπηϱεσιών ϰινητής τηλεφω-
νίας ϰαι ποια δημογϱαφιϰά χαϱαϰτηϱιστιϰά τους ίσως να παίζουν ϱόλο στη διαμόϱ-
φωση αυτής τους της γνώμης ϰαι συνεπαϰόλουθα στάσης.
Επισϰοπώντας τη βιϐλιογϱαφία, διαπιστώσαμε ότι πλειάδα μελετητών συνέλαϐαν
με διάφοϱους τϱόπους την έννοια της ΕΚΕ. Μια από τις πιο ολοϰληϱωμένες ϰαι ϰοινά
αποδεϰτές πϱοτάσεις ήταν αυτή του Carroll (1979, 1991), ο οποίος εισηγείται ότι η
ΕΚΕ συντίθεται από τέσσεϱις διαστάσεις, αυτές της οιϰονομιϰής, νομιϰής, ηθιϰής ϰαι
φιλανθϱωπιϰής ευθύνης.
Συζήτηση
ϒιοθετώντας την πολυδιάστατη αυτή φύση της ΕΚΕ, ϰύϱιο εϱέθισμα της έϱευνάς
μας αποτέλεσε η εϱγασία των Salmones et al. (2005), που πϱαγματοποιήθηϰε στην Ισπα-
νία. Πιο συγϰεϰϱιμένα, διεξήγαμε έϱευνα αγοϱάς, με τη χϱήση εϱωτηματολογίου, στο-
χεύοντας στους ϰαταναλωτές υπηϱεσιών ϰινητής τηλεφωνίας του νομού Μαγνησίας.
Ο σϰοπός μας ήταν να πληϱοφοϱηθούμε τις αντιλήψεις των ϰαταναλωτών για την συ-
μπεϱιφοϱά των εταιϱιών ϰινητής τηλεφωνίας αναφοϱιϰά με την ΕΚΕ. Έτσι μέσω της
exploratory factor analysis (EFA), διαπιστώσαμε ότι στην αντίληψη των ϰαταναλωτών
υπάϱχουν τέσσεϱις διαστάσεις εταιϱιϰής συμπεϱιφοϱάς, οι οποίες είναι η οιϰονομιϰή,
ηθιϰή, νομιϰή ϰαι φιλανθϱωπιϰή. Αντίθετα οι Salmones et al. (2005) εξάγουν τϱεις
παϱάγοντες-συνιστώσες ευθύνης, συμπτίσσοντας την νομιϰή ϰαι ηθιϰή σε ένα παϱά-
γοντα. Μια εϱμηνεία αυτής της μεταξύ μας «διαφοϱάς», μποϱεί να αποδοθεί στο ότι
στην αντίληψη των ϰαταναλωτών είναι ξεϰάθαϱες ϰαι δεν συγχέονται οι ηθιϰές ϰαι
νομιϰές υποχϱεώσεις των εταιϱιών, όπου οι μεν ενέχουν αυτοπϱοαίϱεση οι δε είναι δε-
σμευτιϰές, ϰαι ενδεχομένως να είναι το ίδιο ξεϰάθαϱες ϰαι οι απαιτήσεις τους από αυ-
τές. Μάλιστα, πϱοέϰυψε ότι για τους ϰαταναλωτές έχει μεγάλη σημασία η πϱοστασία
του πεϱιϐάλλοντος από τις εταιϱίες ϰινητής τηλεφωνίας, ϰατατάσσοντάς την στην νο-
μιϰή συμπεϱιφοϱά τους, δίνοντας έτσι σε αυτήν μεγαλύτεϱη βαϱύτητα. Ενώ σύμφωνα
55
Institutional Repository - Library & Information Centre - University of Thessaly
08/12/2017 18:52:12 EET - 137.108.70.7
56 Συμπεράσματα
με τα αποτελέσματα των Salmones et al. (2005), στην αντίληψη των ϰαταναλωτών, η
πϱοστασία του πεϱιϐάλλοντος υπάγεται στον παϱάγοντα της φιλανθϱωπιϰής ευθύνης.
Ίσως δεν πϱέπει να μας πϱοϰαλεί εντύπωση αυτή η τοποθέτηση των ϰαταναλωτών του
δείγματος μας, ϰαθώς θα μποϱούσαμε να την αποδώσουμε στις πεϱιϐαλλοντιϰές ϰατα-
στϱοφές ϰαι σϰάνδαλα που δοϰίμασαν τον τόπο —αϱϰεί να θυμηθούμε τις τεϱάστιας
έϰτασης πυϱϰαγιές του 2008 ϰαι τα διάφοϱα πεϱιϐαλλοντιϰά σϰάνδαλα εταιϱιών, ται-
ϱιαστό είναι το παϱάδειγμα της ηλεϰτϱομαγνητιϰής ϱύπανσης των εταιϱιών ϰινητής
τηλεφωνίας— ϰαι είχαν σαν επαϰόλουθο την ευαισθητοποίηση ϰαι την ϰινητοποίηση
των πολιτών πϱος αυτή την ϰατεύθυνση, της ϰατ’ απαίτηση ϰαι όχι ϰατά πϱοαίϱεση
πϱοστασίας του πεϱιϐάλλοντος.
Έπειτα αξιολογώντας τα αποτελέσματα της EFA μέσω της ﬁrst order conﬁrmatory
factor analysis (CFA), ϰαταλήξαμε στο ότι δεν χϱειάζεται να αποϰλείσουμε ϰάποια από
τις παϱατηϱούμενες μεταϐλητές από την ανάλυση ϰαι πϱοχωϱήσαμε στο επόμενο στά-
διο, αυτό της second order CFA. Μέσω αυτής ελέγξαμε την πολυδιάστατη φύση της
ΕΚΕ, όπως αυτή πϱοϰύπτει από το μοντέλο του Carroll (1991), ϰαι επιϐεϐαιώσαμε ότι
στην αντίληψη του ϰαταναλωτών του δείγματος η ΕΚΕ συντίθεται από τέσσεϱις δια-
στάσεις, την οιϰονομιϰή, νομιϰή, ηθιϰή ϰαι φιλανθϱωπιϰή ευθύνη, με την νομιϰή να
έχει την μεγαλύτεϱη βαϱύτητα.
Στο πεϱιθώϱιο αυτής της ϰύϱιας ανάλυσης, εξετάσαμε ϰαι ϰάποιες πεϱεταίϱω υπο-
θέσεις, οι οποίες πϱοέϰυψαν από την μελέτη της σχετιϰής βιϐλιογϱαφίας. Ελέγχθηϰε,
λοιπόν, η επίδϱαση της ΕΚΕ αφενός στην συνολιϰή αποτίμηση της υπηϱεσίας —η
οποία μετϱήθηϰε από την λειτουϱγιϰή ποιότητα ϰαι την αντιληπτή τιμή— ϰαι αφε-
τέϱου στην αφοσίωση των ϰαταναλωτών —η οποία μετϱήθηϰε από τη συμπεϱιφοϱά
- δέσμευση ϰαι την ανοχή των ϰαταναλωτών στην τιμή των πϱοσφεϱόμενων υπηϱε-
σιών— ϰαι τέλος το είδος της σχέσης της συνολιϰής αποτίμησης της υπηϱεσίας με
την αφοσίωση, μέσω ενός μοντέλου διαϱθϱωτιϰών εξισώσεων.Από τα αποτελέσματα
αυτής της ανάλυσης, αν ϰαι αποδυναμωμένα λόγω του ελλιπούς πϱοσδιοϱισμού του
μοντέλου ϰαι του πεϱιοϱισμένου δείγματος, έχουμε μια ένδειξη ότι υπάϱχει άμεση ϰαι
θετιϰή επίδϱαση της ΕΚΕ στην συνολιϰή αποτίμηση της υπηϱεσίας, εύϱημα που υπο-
στηϱίζει ότι η ηθιϰή συμπεϱιφοϱά της εταιϱίας ϰαι ο ϰοινωνιϰά υπεύθυνος πϱοσα-
νατολισμός της μποϱεί να αποφέϱει εμποϱιϰή επιϐϱάϐευση. Άμεση ϰαι θετιϰή σχέση
παϱατηϱήθηϰε ϰαι μεταξύ της συνολιϰής αποτίμησης της υπηϱεσίας ϰαι της αφοσίω-
σης, όχι όμως ϰαι μεταξύ της τελευταίας με την ΕΚΕ. Συνεπώς, η συνολιϰή αποτίμηση
της υπηϱεσίας παίζει σημαντιϰό ϱόλο στην αφοσίωση των ϰαταναλωτών πϱος τον πά-
ϱοχο τους ϰαι ϰαθίσταται «δίαυλος» επιϱϱοής της ΕΚΕ στην αφοσίωση. Ο λόγος είναι
ότι η συνολιϰή αποτίμηση της υπηϱεσίας επηϱεάζεται άμεσα από την ΕΚΕ ϰαι έτσι γί-
νεται φοϱέας ενός έμμεσου αποτελέσματος αυτής πϱος την αφοσίωση. Η έμμεση αυτή
σχέση ίσως να υποδηλώνει την ανάγϰη μεγαλύτεϱης πληϱοφόϱησης των ϰαταναλω-
τών για την ΕΚΕ των εταιϱιών, την οποία εντοπίζουν ϰαι οι Mohr et al. (2001), ούτως
ώστε να ενσωματωθεί σαν ϰϱιτήϱιο της ϰαταναλωτιϰής τους συμπεϱιφοϱάς. Τέλος,
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να σημειώσουμε ότι τα ευϱήματα της συγϰεϰϱιμένης ανάλυσης μας έϱχονται σε συμ-
φωνία με αυτά των Salmones et al. (2005), όσον αφοϱά τις παϱαπάνω εξεταζόμενες
σχέσεις.
Εν ϰαταϰλείδι, με την χϱήση των υποδειγμάτων λογιστιϰής παλινδϱόμησης (Logit),
εξετάσαμε το πώς επηϱεάζουν διάφοϱα ϰοινωνιϰό - δημογϱαφιϰά χαϱαϰτηϱιστιϰά την
διαμόϱφωση της γνώμης ϰαι της στάσης των ϰαταναλωτών απέναντι στην ΕΚΕϰαι την
ϰοινωνιϰά υπεύθυνη εταιϱία ϰινητής τηλεφωνίας. Πιο συγϰεϰϱιμένα, το φύλο ϰαι τα
χϱόνια πελατείας αναδείχθηϰαν σημαντιϰοί παϱάγοντες επίδϱασης της γνώμης των
ϰαταναλωτών για την ΕΚΕ, ενώ η στάση τους α) όσον αφοϱά την υποστήϱιξη της ϰοι-
νωνιϰά υπεύθυνης εταιϱίας επηϱεάζεται από το φύλο ϰαι τα χϱόνια πελατείας ϰαι β)
σχετιϰά με την αλλαγή πάϱοχου εξαιτίας της ΕΚΕ από τα χϱόνια πελατείας ϰαι της
γνώμης που έχουν για την ΕΚΕ. Επιχειϱώντας μια εϱμηνεία των παϱαπάνω αποτε-
λεσμάτων, διαπιστώνουμε ότι ο παϱάγοντας του φύλου παίζει σημαντιϰό ϱόλο τόσο
στην διαμόϱφωση της γνώμης των ϰαταναλωτών για την ΕΚΕ, όσο ϰαι στην στάση
που αυτοί τηϱούν απέναντι στην ϰοινωνιϰά υπεύθυνη εταιϱία, το οποίο συμφωνεί με
ευϱήματα σχετιϰής βιϐλιογϱαφίας, διαφοϱετιϰών βέϐαια μεθοδολογιϰών πϱοσεγγί-
σεων, όπως ενδειϰτιϰά των Arlow (1991), Diamantopoulos et al. (2003), Singhapakdi et al.
(2001). Ένας άλλος παϱάγοντας που αναδειϰνύεται σημαντιϰός στην διαμόϱφωση της
γνώμης ϰαι της στάσης των ϰαταναλωτών είναι αυτός των χϱόνων πελατείας. Εύλογο,
μιας ϰαι η μεγαλύτεϱη εξοιϰείωση του ϰαταναλωτή με τις υπηϱεσίες αλλά ϰαι με το
«πϱόσωπο» της εταιϱίας, αφενός επιδϱά θετιϰά στην πϱοσδοϰία υιοθέτησης ϰοινωνι-
ϰού πϱοφίλ από την εταιϱία ϰαι υποστήϱιξής του από τον ϰαταναλωτή ϰαι αφετέϱου,
αποτελεί ανασταλτιϰό παϱάγοντα αλλαγής της εταιϱίας με μοναδιϰό ϰϱιτήϱιο το αν
αυτή δεν είναι ϰοινωνιϰά υπεύθυνη.
Τα αποτελέσματα της έϱευνας μας, μας επέτϱεψαν να ανιχνεύσουμε ϰάποιες πϱα-
ϰτιϰές εφαϱμογές της επένδυσης των εταιϱιών ϰινητής τηλεφωνίας στην ΕΚΕ. Μπο-
ϱούμε να πούμε ότι πέϱα από αυτήν ϰαθεαυτή την επιδίωξη του ϰέϱδους από την εται-
ϱία, η υιοθέτηση ΕΚΕ πϱαϰτιϰών μποϱεί να έχει εμποϱιϰό αντίϰϱισμα, επηϱεάζοντας
την γνώμη ϰαι την στάση των ϰαταναλωτών ϰαι βελτιώνοντας σε τελιϰή ανάλυση τα
οιϰονομιϰά της αποτελέσματα. Μάλιστα διαπιστώσαμε ότι η νομιϰή ευθύνη έφεϱε την
μεγαλύτεϱη βαϱύτητα ϰατά την γνώμη των ϰαταναλωτών, ϰάτι που θα μποϱούσε να
αποτελέσει στοιχείο αξιοποιήσιμο από τους managers για τη μελλοντιϰή ϰατεύθυνση
του χϱόνο ϰαι του πϱοϋπολογισμού τους. Επιπλέον, από τα αποτελέσματα της έϱευνας
μας πϱοέϰυψε ότι τα χαϱαϰτηϱιστιϰά του φύλου ϰαι των χϱόνων πελατείας διαμοϱ-
φώνουν μια θετιϰότεϱη στάση των ϰαταναλωτών απέναντι στην ϰοινωνιϰά υπεύθυνη
εταιϱία ϰαι τις δϱάσεις της, γεγονός το οποίο θα μποϱούσε να βοηθήσει τα τμήματα
ΕΚΕ των εταιϱιών στον σχεδιασμό της στϱατηγιϰής τους.
Ανατϱέχοντας στους Κοινωνιϰούς Απολογισμούς των εταιϱιών ϰινητής τηλεφω-
νίας διαπιστώσαμε ότι αυτές ενσωματώνουν ϰοινωνιϰά υπεύθυνες αϱχές ϰαι πϱαϰτι-
ϰές τόσο στο εσωτεϱιϰό, όσο ϰαι στο εξωτεϱιϰό τους πεϱιϐάλλον. Μια ανάγϰη που
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αναδείχθηϰε ϰαι ϰατά την εϰπόνηση της εϱγασίας μας, ήταν αυτή της μεγαλύτεϱης
ενημέϱωσης των ϰαταναλωτών, από τις εταιϱίες για τις ΕΚΕ πολιτιϰές που εφαϱμό-
ζουν, το οποίο υποστηϱίζεται ϰαι από άλλες έϱευνες όπως ενδειϰτιϰά των Mohr et al.
(2001). Οι εταιϱίες θα πϱέπει να επιϰοινωνούν την ΕΚΕ τους στους ϰαταναλωτές ενι-
σχύοντας με αυτό τον τϱόπο τα ανταγωνιστιϰά πλεονεϰτήματα που θα έχουν χτίσει.
Ως ϰανάλια επιϰοινωνίας, εϰτός από τις ιστοσελίδες τους ϰαι τα μέσα μαζιϰής ενημέ-
ϱωσης, οι εταιϱίες μποϱούν να εϰμεταλλευθούν ϰαι τα ϰοινωνιϰά δίϰτυα, όπως Face-
book ϰ.ά, για να πϱοωθήσουν τις ϰοινωνιϰά υπεύθυνες δϱάσεις τους, να εδϱαιώσουν
ϰαι να ανατϱοφοδοτήσουν στην συνείδηση των ϰαταναλωτών την ειϰόνα της ϰοινω-
νιϰά υπεύθυνης εταιϱίας. Πϱόσφατο παϱάδειγμα είναι αυτό της Cosmote, η οποία,
με μέσο επιϰοινωνίας το Facebook, ϰαλούσε τους ϰαταναλωτές να πϱοτείνουν αγαθο-
εϱγείς σϰοπούς που θα ήθελαν η εταιϱία να υποστηϱίξει —διαφημιστιϰή ϰαμπάνια
Χϱιστουγέννων 2011.
Οι managers θα μποϱούσαν επίσης να λάϐουν υπόψη τους τα δημογϱαφιϰά χαϱα-
ϰτηϱιστιϰά των ϰαταναλωτών τους ϰατά των σχεδιασμό των ΕΚΕ πϱαϰτιϰών τους,
έτσι ώστε να ενισχύσουν αϰόμη πεϱισσότεϱο τόσο τον ϰοινωνιϰό αντίϰτυπο, όσο ϰαι
τα οιϰονομιϰά αποτελέσματα αυτών.
Περιορισμοί
ϒπήϱξαν διάφοϱοι πεϱιοϱισμοί σε αυτή την εϱγασία, οι οποίοι όμως θα μποϱού-
σαν να αποτελέσουν έναυσμα μελλοντιϰών επεϰτάσεων της έϱευνας. Η εϱγασία μας
επιϰεντϱώθηϰε σε έναν ϰλάδο του τϱιτογενούς τομέα, έτσι πϱοϰειμένου να είμαστε σε
θέση να γενιϰεύσουμε τα συμπεϱάσματα μας αναγνωϱίζουμε ότι θα ήταν αναγϰαίο να
τη διευϱύνουμε ϰαι σε άλλους ϰλάδους. Ένας άλλος παϱάγοντας που ήταν πεϱιοϱιστι-
ϰός ήταν το μέγεθος του δείγματος, το οποίο στα πλαίσια της διπλωματιϰής εϱγασίας
δεν μποϱούσε να πϱοσεγγίσει το ελάχιστο επιθυμητό των 500 παϱατηϱήσεων —που
ήταν απαϱαίτητο για την εφαϱμογή του SEM. Αν το μέγεθος του δείγματος ήταν μεγα-
λύτεϱο, τότε τα συμπεϱάσματα δεν θα υπόϰειντο στις αδυναμίες που εντοπίσαμε ϰαι
ίσως να διαφοϱοποιούνταν.
Επεϰτάσεις
Το εϱευνητιϰό πεδίο αυτής της εϱγασίας θα μποϱούσε να επεϰταθεί πεϱαιτέϱω
εξετάζοντας το πώς αντιλαμϐάνονται οι ϰαταναλωτές τις σχετιϰές με την ΕΚΕ πϱω-
τοϐουλίες / δϱάσεις των εταιϱιών ϰινητής τηλεφωνίας, ώστε να διαπιστωθεί ποια έχει
την μεγαλύτεϱη βαϱύτητα ϰατά τη γνώμη τους. Κάτι τέτοιο θα ήταν ιδιαίτεϱα χϱήσιμο
για τον στϱατηγιϰό σχεδιασμό των managers. Εξίσου ενδιαφέϱον θα ήταν να εϱευνηθεί
το πώς αντιλαμϐάνονται οι ΜΚΟ την ΕΚΕ ϰαι τις σχετιϰές με αυτήν δϱάσεις που ανα-
λαμϐάνουν οι εταιϱίες. Έτσι θα μποϱούσε να αποτυπωθεί ποια ϰοινωνιϰά υπεύθυνη
δϱάση των εταιϱιών έχει μεγαλύτεϱη απήχηση ϰαι αποδοχή σε αυτό τους το ενδιαφε-
ϱόμενο μέϱος. Επιπλέον, θα μποϱούσαμε να λάϐουμε υπόψη στην ανάλυση μας πέϱα
Institutional Repository - Library & Information Centre - University of Thessaly
08/12/2017 18:52:12 EET - 137.108.70.7
Συμπεράσματα 59
από τα δημογϱαφιϰά χαϱαϰτηϱιστιϰά των ϰαταναλωτών ϰαι την πϱοσωπιϰότητα ϰαι
τις αϱχές τους γενιϰά, για να δούμε πόσο επηϱεάζουν την γνώμη ϰαι την στάση τους
αναφοϱιϰά με την ΕΚΕ, επισήμανση που έχουν ϰάνει ϰαι οι Sen andBhattacharya (2001).
Μια τέτοια πϱοσέγγιση που εμϐαθύνει αϰόμα πεϱισσότεϱο στα ιδιαίτεϱα χαϱαϰτηϱι-
στιϰά του ϰαταναλωτή, ίσως να μας έδινε πληϱοφοϱίες που να αποδειϰνύονταν χϱήσι-
μες στην αποτελεσματιϰότεϱη εμποϱιϰή στόχευση των πϱαϰτιϰών ΕΚΕ των εταιϱιών.
Στην παϱούσα εϱγασία πϱοσπαθήσαμε να γνωϱίσουμε την ΕΚΕ ϰαι να εξετάσουμε
τον αντίϰτυπο που έχει στους ϰαταναλωτές ϰινητής τηλεφωνίας. Παϱόλους τους πε-
ϱιοϱισμούς της θα μποϱούσε να αποτελέσει αφοϱμή πεϱαιτέϱω έϱευνας, η οποία θα
εμϐάθυνε πεϱισσότεϱο στις πϱαϰτιϰές εφαϱμογές των επενδύσεων των εταιϱιών στην
ΕΚΕ.
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Α Παραθέματα
Συνολιϰή Αποτίμηση της υπηϱεσίας
Πίναϰας Α.1. Αποτελέσματα της EFA για την συνολιϰή αποτίμηση της υπηρεσίας
Παϱάγοντας 1 – Λειτουϱγιϰή Ποιότητα Factor Loadings
FQ2 Γϱήγοϱη επίλυση πϱοϐλημάτων 0,858
FQ3 Φιλιϰή εξυπηϱέτηση από το πϱοσωπιϰό 0,809
FQ1 Ιϰανοποιητιϰό επίπεδο εξυπηϱέτησης πελατών 0,665
Eigenvalue 1,951
% variance explained 24,393
Παϱάγοντας 2 – Τεχνιϰή Ποιότητα Factor Loadings
TQ1 Ιϰανοποιητιϰή ϰάλυψη διϰτύου 0,885
TQ2 Καθαϱό σήμα 0,856
TQ3 Επαϱϰής ποιϰιλία πϱόσθετων υπηϱεσιών (SMS,MMS ϰ,ά) 0,445
Eigenvalue 1,929
% variance explained 24,108
Παϱάγοντας 3 – Αντιληπτή Τιμή Factor Loadings
PP1 Σε σύγϰϱιση με άλλες εταιϱίες πϱοσφέϱει ϰαλύτεϱες τιμές 0,927




% variance explained 24,041
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TQ TQ1 0,841 0,707 0,785 0,649 TQ – FQ 0,530
TQ2 0,769 0,591
FQ FQ1 0,834 0,696 0,760 0,506 FQ – PP 0,472
FQ2 0,635 0,403
FQ3 0,647 0,419
PP PP1 0,748 0,560 0,860 0,789 PP – TQ 0,219
PP2 1,009 1,018
Goodness of ﬁt indices†
CMIN: 2 D 29;711 (p D 0;002), CFID 0;951, GFID 0;947, AGFID 0;865
PNFID 0;485, PGFID 0;372, PCFID 0;498, RMSEAD 0;106, PCLOSED 0;023
Hoelter’s CN: 100 (0.05), 126 (0.01)
TQ: Τεχνιϰή Ποιότητα, FF: Λειτουϱγιϰή Ποιότητα, PP: Αντιληπτή Τιμή.
†Κϱιτιϰές τιμές των δειϰτών: 2 χαμηλό (p  0;05), CFI > 0;95. GFI > 0;95, AGFI > 0;90. RMSEA < 0;05,













































Σχήμα Α.1. Διάγραμμα της second order CFA για τη συνολιϰή αποτίμηση της υπηρεσίας
72
Institutional Repository - Library & Information Centre - University of Thessaly
08/12/2017 18:52:12 EET - 137.108.70.7
Αφοσίωση
Πίναϰας Α.3. Αποτελέσματα της EFA για την Αφοσίωση
Παϱάγοντας 1 – Δέσμευση-Συμπεϱιφοϱά Factor Loadings
CC2 Η εταιϱία μου είναι ξεϰάθαϱα η ϰαλύτεϱη της αγοϱάς 0,851
BL2 Επανάληψη επιλογής της εταιϱίας 0,813
CC3 Θα συνιστούσα την εταιϱία μου ανεπιφύλαϰτα 0,755
BL1 Θα συνεχίσω να είμαι στην εταιϱία μου για τα επόμενα χϱόνια 0,736
CC1 Πιστός/ή στην εταιϱία 0,484
Eigenvalue 2,839
% variance explained 40,551
Παϱάγοντας 2 – Ανοχή στην Τιμή Factor Loadings
PT2 Θα άλλαζα την εταιϱία μου αν ϰάποια άλλη πϱοσέφεϱε ϰαλύτεϱες
τιμές
0,871




% variance explained 22,034














PT PT1 0,836 0,699 0,512 0,435
PT2 0,413 0,171
Goodness of ﬁt indices†
CMIN: 2 D 27;205 (p D 0;001), CFID 0;933, GFID 0;941, AGFID 0;845
PNFID 0;485, PGFID 0;358, PCFID 0;498, RMSEAD 0;126, PCLOSED 0;009
Hoelter’s CN: 87 (0.05), 112 (0.01)
CC: Δέσμευση-Συμπεϱιφοϱά, PT: Ανοχή στην Τιμή.
†Κϱιτιϰές τιμές των δειϰτών: 2 χαμηλό (p  0;05), CFI > 0;95. GFI > 0;95, AGFI > 0;90. RMSEA < 0;05,
PCLOSE > 0;5. Hoelter’s CN > 200.
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Σχήμα Α.2. Διάγραμμα της second order CFA για την αφοσίωση
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Πανεπιστήμιο Θεσσαλίας  Τμήμα Οικονομικών Επιστημών
Μεταπτυχιακό Πρόγραμμα Σπουδών Εφαρμοσμένης Οικονομικής
Ομάδα Ερωτήσεων I
Α Έχετε κινητό τηλέφωνο; ΝΑΙ ΟΧΙ
Ομάδα Ερωτήσεων II
Παρακαλούμε σημειώστε το βαθμό συμφωνίας ή διαφωνίας σας με κάθε μια από τις παρακάτω προτάσεις ανα-
φορικά με την άποψη σας για την εταιρία σας:





























































1 Ικανοποιητική κάλυψη δικτύου 1 2 3 4 5 6 7
2 Καθαρό σήμα 1 2 3 4 5 6 7
3 Επαρκή ποικιλία πρόσθετων υπηρεσιών (SMS,
MMS, υποστήριξη τεχνολογιών 3G κ.ά) 1 2 3 4 5 6 7





























































1 Ικανοποιητικό επίπεδο εξυπηρέτησης πελατών 1 2 3 4 5 6 7
2 Γρήγορη επίλυση προβλημάτων 1 2 3 4 5 6 7
3 Φιλική εξυπηρέτηση από το προσωπικό 1 2 3 4 5 6 7





























































1 Σε σύγκριση με άλλες εταιρίες προσφέρει καλές
τιμές 1 2 3 4 5 6 7
2 Οι τιμές της είναι σύμφωνες με το επίπεδο υπηρε-
σιών που προσφέρει 1 2 3 4 5 6 7
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Ομάδα Ερωτήσεων III
Παρακαλούμε σημειώστε το βαθμό συμφωνίας ή διαφωνίας σας με κάθε μια από τις παρακάτω προτάσεις ανα-
φορικά με την άποψη σας για την εταιρία σας:
ΠΡΟΣΟΧΗΑπαντήστε με γνώμονα το τι πιστεύετε ότι η εταιρία σας πραγματικά κάνει και όχι τι θα θέλατε ή θα έπερεπε
να κάνει.
































































1 Δημιουργεί πλούτο συμβάλλοντας στη οικονομία
της χώρας μου 1 2 3 4 5 6 7 
2 Δημιουργεί νέες θέσεις εργασίας 1 2 3 4 5 6 7 
3 Δημιουργεί προστιθέμενη αξία 1 2 3 4 5 6 7 
4 Σέβεται και εφαρμόζει το νόμο πάντα 1 2 3 4 5 6 7 
5 Ενδιαφέρεται να εκπληρώνει τις υποχρεώσεις της
έναντι των μετόχων της, των προμηθευτών / διανο-
μέων της και όλων των παραγόντων με τους οποί-
ους έχει να κάνει 1 2 3 4 5 6 7 
6 Συμπεριφέρεται ηθικά στους πελάτες της 1 2 3 4 5 6 7 
7 Συμπεριφέρεται ειλικρινά στους πελάτες της 1 2 3 4 5 6 7 
8 Εστιάζει πρωτίστως στην ηθική διάσταση της λει-
τουργίας της και όχι στην οικονομική επίδοση της 1 2 3 4 5 6 7 
9 Σέβεται και προστατεύει το περιβάλλον 1 2 3 4 5 6 7 
10 Υποστηρίζει ενεργά και χρηματοδοτεί κοινωνικές
εκδηλώσεις / δράσεις (αθλητισμός, μουσική) 1 2 3 4 5 6 7 
11 Κατευθύνει μέρος του προϋπολογισμού της σε
δωρεές και κοινωνικά έργα που ευνοούν τις ευπα-
θείς κοινωνικά ομάδες 1 2 3 4 5 6 7 
12 Προσπαθεί να συμβάλλει στην ευημερία της κοι-
νωνίας 1 2 3 4 5 6 7 
13 Θα χρησιμοποιούσατε συχνότερα τις υπηρεσίες της εταιρίας σας αν αυτή λειτουργούσε
σύμφωνα με τα παραπάνω; ΝΑΙ ΟΧΙ
14 Θα συνιστούσαν τα παραπάνω λόγο για να αλλάξετε εταιρία; ΝΑΙ ΟΧΙ
15 Σας ενδιαφέρει να είναι η εταιρία σας κοινωνικά υπέυθυνη; ΝΑΙ ΟΧΙ
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Ομάδα Ερωτήσεων IV
Παρακαλούμε σημειώστε το βαθμό συμφωνίας ή διαφωνίας σας με κάθε μια από τις παρακάτω προτάσεις ανα-





























































1 Θασυνεχίσω να είμαι στην εταιρία μου για τα επό-
μενα χρόνια 1 2 3 4 5 6 7
2 Αν τώρα έπρεπε να κάνω ένα συμβόλαιο κινητής
ή μια σύνδεση καρτοκινητής τηλεφωνίας, θα επέ-
λεγα πάλι την εταιρία μου 1 2 3 4 5 6 7
3 Θεωρώ τον εαυτό μου πιστό στην εταιρία κινητής
τηλεφωνίας μου 1 2 3 4 5 6 7
4 Για μένα η εταιρία κινητής τηλεφωνίας μου είναι
ξεκάθαρα η καλύτερη της αγοράς 1 2 3 4 5 6 7
5 Θα συνιστούσα την εταιρία μου ανεπιφύλακτα 1 2 3 4 5 6 7
6 Θα συνέχιζα με την εταιρία μου ακόμα και αν οι
χρεώσεις της αυξάνονταν ελαφρώς 1 2 3 4 5 6 7
7 Θα άλλαζα την εταιρία μου αν κάποια άλλη προ-
σέφερε καλύτερες τιμές 1 2 3 4 5 6 7
Ομάδα Ερωτήσεων V
Α Πόσα χρόνια είστε πελάτης στην εταιρία κινητής τηλεφωνίας σας;
Β Ποιο είναι το φύλο σας; Άνδρας Γυναίκα
Γ Ποια είναι η ηλικία σας;
Δ Προσδιορίστε το επίπεδο σπουδών σας
Γυμνάσιο Λύκειο ΤΕΙ ΑΕΙ Μεταπτυχιακό/Διδακτορικό
Ε Ποιο είναι το εισόδημα σας;
έως 8.000 €  26.001 – 32.000 € 
8.001 – 12.000 €  32.001 – 40.000 € 
12.001 – 16.000 €  40.001 – 60.000 € 
16.001 – 22.000 €  60.001 – 100.000 € 
22.001 – 26.000 €  100.001 € και άνω 
o Σας ευχαριστούμε που συμπληρώσατε το ερωτηματολόγιο αυτό o
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Βιβλίο Κωδικοποίησης
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